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1.1 Tutkielman lähtökohdat ja taustaa
Viestintä on siirtynyt monissa organisaatioissa perinteisestä tukitoiminnasta yhdeksi
ydintoiminnoista. Viestinnän tulee tukea koko organisaation strategian ja tavoitteiden
saavuttamista. Viestinnän mittaamisen kytkeytyminen organisaation tavoitteisiin ja stra-
tegiaan ei ole kuitenkaan itsestään selvää. (Juholin 2010, 15, 23, 59.) Elisa Juholinin
vuonna 2010 julkaistu kirja ”Arvio ja paranna! Viestinnän mittaamisen opas” on ensim-
mäinen suomenkielinen viestinnän mittaamista käsittelevä teos (Juholin 2010, 10). Suo-
meksi aiheesta on kirjoitettu vähän, vaikka aihe on tärkeä ja ajankohtainen. Yhteisövies-
tinnän professori Vilma Luoma-aho toteaa ProCom - viestinnän ammattilaiset ry:n Pro-
fiili-lehden vuoden 2014 haastattelussa, että viestinnän mittaamisen painopisteenä on tänä
päivänä reaaliaikaisuus ja tulevaisuuteen katsova mittaaminen menneen raportoinnin si-
jaan. Viestinnän mittarien ongelmana on, että ne mittaavat menneisyyttä. Haasteena on-
kin, miten voidaan toteuttaa reaaliaikaista ja jopa tulevaisuuteen katsovaa mittaamista.
(Nurmilaakso 2014, 5.)
Tutkielmani aihe liittyy tähän ajankohtaiseen teemaan yhteisöviestinnän formatiivisesta,
ennakoivasta arvioinnista, jonka merkitystä viestinnän kentällä peräänkuulutetaan. Toi-
nen tutkielmani keskeinen teema on profilointi eli tavoitekuvan rakentaminen. Tarkaste-
len tavoitekuvan rakentamisen rinnalla myös maineen rakentamista, koska maineesta pu-
hutaan tänä päivänä yleisesti. Aula & Heinonen (2011, 11-12) toteavatkin, että 2000-lu-
vun alussa maine oli uusi ilmiö suomalaisessa liike-elämässä, mutta tänä päivänä maine
on osa jokapäiväistä kielenkäyttöä ja talousmedia- ja yrityspuhetta.
Leif Åbergin lanseeraama profilointi-käsite tukee maineen rakentamista. Ajatus profi-
loinnista, jossa kolme tekijää: teot, viestit ja visuaalinen ilme nivoutuvat saumattomasti
yhteen, voidaan nähdä pätevän mielestäni myös maineen rakentamisessa. Teot ovat kai-
ken profiloinnin perusta, viestien tulee olla totta ja visuaalisen ilmeen tulee viestiä orga-
nisaation tavoitekuvasta. (Åberg 2006, 101.) Hyvämaineinen organisaatio harjoittaa Au-
lan ja Mantereen (2005, 214) mukaan vastuullista toimintaa, tekee ammattimaista vies-
tintää ja hoitaa sidosryhmäsuhteitaan erinomaisesti. Tavoitekuvan ja maineen rinnasta-
mista tukee myös Juholinin (2013, 231) näkemys siitä, että profilointi on organisaatioiden
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profilointiviestit. Profilointi on maineen rakentamiseen liittyvää viestinnällistä toimintaa.
Tutkin edellä mainittuja viestinnän ilmiöitä Älybussi-projektin yhteydessä. Projektin ta-
voitteena on kehittää liikkuva palvelubussi ja -konsepti, jonka avulla pyritään turvaamaan
muun muassa julkiset sosiaali- ja terveyspalvelut suurkuntien reuna-alueilla ja harvem-
min asutuilla alueilla Päijät-Hämeessä. Euroopan aluekehitysrahaston (EAKR) rahoitta-
man hankkeen kestoaika on 1.1.2013-31.3.2015. (Lahden ammattikorkeakoulu 2012a.)
Liikkuvilla palveluilla nähdään olevan uudenlainen asema palvelujen tuottamisessa kun-
tasektorilla. Kuntasektori on suurten muutosten äärellä, johtuen muun muassa pitkään vi-
reillä olleesta Sosiaali- ja terveyspalvelu-uudistuksesta (Sote-uudistus). Sote-uudistus py-
sähtyi lopulta kuitenkin maaliskuun alussa 2015 eduskunnan perustuslakivaliokunnan
lausuntoon, jonka mukaan lakiesitys oli ristiriidassa Suomen perustuslain kanssa. Jossain
muodossa sote-uudistus varmasti jatkuu, ja palveluja tulee kyetä tuottamaan tehokkaam-
min ja pienemmillä resursseilla kuin mihin on totuttu, jotta kuntien talous saadaan kestä-
välle pohjalle. Kunnissa ilmenee kuitenkin huolta oman päätösvallan ja lähipalvelujen
menettämisestä sote-uudistuksessa. (Savolainen 2015; Savolainen 2014.)
Älybussin ideana on turvata juuri lähipalvelut kunnissa ja tuoda ne myös harvemmin asu-
tuille alueille liikkuvien palvelujen muodossa. Erilaisten palveluvaihtoehtojen hakemi-
seen  on  panostettu  Liikennerevoluutio  2011  -selvityksessä,  jossa  mukana  on  ollut  Lii-
kenne- ja viestintäministeriö ja Suomen itsenäisyyden juhlarahasto Sitra sekä muita toi-
mijoita. Selvityksessä todetaan, että ”Kestävässä ihmiskeskeisessä palveluyhteiskunnassa
infrastruktuuria, liikkumista ja logistiikkaa lähestytään palveluna ja hyvinvoinnin läh-
teenä. Haasteena on saada aikaan parempaa vähemmällä.” (Kostiainen & Linkama
2011.) Kansallisessa tietoyhteiskuntastrategiassa 2007-2015 keskeisessä asemassa on
muun muassa palvelusektorin uudistuminen tieto- ja viestintätekniikkaa hyödyntäen, ja
yhtenä kärkihankkeena on palvelurakenteiden uudistamisen politiikkaohjelman käynnis-
täminen. (Kansallinen tietoyhteiskuntastrategia 2007-2015.) Näihin edellä mainittuihin
valtakunnantason strategiakokonaisuuksiin kytkeytyy myös uudenlaisen älybussin palve-
lukonseptin suunnittelu ja rakentaminen.
51.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset
Tämä tutkielma tukee älybussin hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan rakentamista
ja sen formatiivista arviointia. Tutkielmani tavoitteena on tutkia, millainen tavoitekuva
älybussille halutaan yhteisöllisesti luoda ja miten formatiivisen arvioinnin avulla voidaan
hyvään maineeseen tähtäävää tavoitekuvaa rakentaa. Toinen keskeinen tutkimustavoite
on formatiivisen arvioinnin ja hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan synteesin ra-
kentaminen teorian pohjalta (ks. luku 4) ja sen soveltaminen käytäntöön haastatteluai-
neiston avulla (ks. alaluku 7.1). Tutkimuksen päätavoitteena on vastata seuraaviin kah-
teen keskeiseen teemaan ja kysymyksiin:
1. Formatiivinen arviointi ja hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan rakentami-
nen
? Mitkä ovat keskeiset sidosryhmät ja palvelut?
? Mitkä ovat tärkeimmät menestystekijät, joissa tulee onnistua?
? Mitkä ovat tavoitekuvan keskeiset avainsanat?
? Mitkä ovat tärkeimmät viestintäkanavat?
? Mitkä ovat arvioinnin keskeiset mittarit?
2. Formatiivisen arvioinnin ja hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan synteesi
? Millainen formatiivisen arvioinnin ja hyvään maineeseen tähtäävän
tavoitekuvan synteesi muodostuu teorian pohjalta?
? Miten haastattelujen analyysin löydökset ja tulokset asetetaan yh-
teenvetona formatiivisen arvioinnin ja hyvään maineeseen tähtää-
vän tavoitekuvan synteesiin?
Tutkimuksessani pyrin selvittämään Älybussi-projektin ohjausryhmään nimettyjen jäsen-
ten, jotka samalla edustavat projektin rahoittajia ja palvelujen tuottajia, ja projektissa mu-
kana olevan organisaation viestinnän ammattilaisen näkemyksiä tavoitekuvan rakentami-
sesta sekä viestinnän formatiivisesta arvioinnista. Älybussi-projektin yhteydessä kerät-
tävä tutkimusaineisto toimii pohjana tavoitekuvan määrittämiselle ja viestinnän formatii-
viselle arvioinnille. Haluan korostaa, että tutkielmani tarkoituksena on tutkia ja antaa
suuntaviivoja tavoitekuvan rakentamiselle ja formatiiviselle arvioinnille. Sinänsä en ole
tutkielmassani tarjoamassa valmista ratkaisua, vaan lähtökohtaa ja suuntaviivoja, joiden
perustella valintoja ja yhteistä näkemystä on helpompi lähteä projektissa yhteisesti muo-
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linen formatiiviselle arvioinnille, koska projekti oli alkuvaiheessa ja älybussi vasta raken-
teilla. Haastattelujen jälkeen teinkin erillisen yhteenvedon haastattelujen tuloksista, ja an-
noin sen projektin vastuutahojen hyödynnettäväksi syksyllä 2013.
Tutkielmani painotus on viestinnän strategisessa suunnittelussa ja johtamisessa, joten vä-
hemmälle käsittelylle jää viestinnän operatiivinen, käytännön suunnittelu eli mitä asioita
tehdään, milloin, miten ja keiden kanssa (Juholin 2013, 141). Tavoitekuva on yksi strate-
gisen viestinnän työkaluista. Tästä syystä sen määrittämisessä organisaation johdon rooli
on tärkeä. Tavoitekuvan rakentaminen alkaa käytännössä johtoryhmässä, jossa tulee väis-
tämättä pohtia toiminnan strategisia linjauksia. Eri näkökulmia tulee tarkastella yhdessä
eri vuorovaikutusareenoilla. Vuorovaikutuksen kautta kirkastuvat sekä toimintastrategia
että sen viestiminen. (Åberg 2000, 136-137.) Yhteisöllinen pohdinta tuo päätöksentekoon
erilaisia näkökulmia ja kritiikkiä sekä sitouttaa yhteisiin tavoitteisiin ja arviointiin jo
suunnitteluvaiheessa. Tavoitteiden asettaminen kannattaakin toteuttaa yhteisöllisesti si-
ten, että mahdollisimman moni osallistuu niiden määrittämiseen ja arviointiin. (Juholin
2010, 69.) Juholinin ja Åbergin näkemyksiin nojaten näin, että ohjausryhmän jäsenten oli
tärkeää ilmaista näkemyksensä siitä, millaiseksi tavoitekuvan halutaan rakentuvan ja mi-
ten viestintää voidaan ennakkoon arvioida. On tärkeää, että kaikki projektissa mukana
olevat organisaatiot ovat mukana luomassa pohjaa yhteiselle ja tunnistettavalle tavoite-
kuvan rakentamiselle.
Projektissa mukana olevat organisaatiot ovat tehneet ja tekevät tutkimusta käyttäjien tar-
peista ja odotuksista älybussin suhteen, palvelumuotoilun perusidean mukaisesti (ks. s.
7), joten en tässä työssäni tutki palvelujen tuottajien asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
toiveita ja tarpeita älybussin palvelukonseptiin, tuotteisiin ja palveluihin liittyen. Oletuk-
senani oli, että palvelujen tuottajat tuntevat omat asiakkaansa, jolloin asiakkaiden tarpeet
heijastuvat haastattelujen kautta välillisesti myös tähän tutkimukseen, mikä on tärkeää.
Tutkimuksessani en pyri määrittämään, miten älybussin viestintä tulisi rahoittajien kes-
ken organisoida tai miten vastuut tai resurssit tulisi jakaa. Työni tavoitteena on tutkia ja
nostaa esiin eri tahojen näkemyksiä älybussin tavoitekuvan rakentamisen tavoitteista ja
viestinnän formatiivisesta arvioinnista, joiden pohjalta valintoja ja päätöksiä voidaan niin
halutessa tehdä.
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sinaisen projektin (1.1.2013-31.3.2015) jälkeen. Tästä syystä tutkielmassani on mukana
maineen rakentamisen näkökulma, joka tuo mielestäni jatkuvuutta tavoitekuvan kestä-
välle rakentamiselle. Tämän pohjalta käsittelen viestinnän arviointia myös kokonaisuu-
dessaan enkä rajaa sitä tiukasti formatiiviseen arvioitiin. Mielestäni on tärkeää muodostaa
kokonaiskuva siitä, mitä viestinnän arviointi on ja mitä näkökulmia siihen kokonaisuu-
dessaan liittyy. Älybussin toiminnan jatkuvuudesta johtuen en käsittele tutkielmassani
formatiivista arviointia tai tavoitekuvan rakentamista osana projektia tai projektin erityis-
piirteisiin painottuen.
Palvelumuotoilu liittyy olennaisesti älybussin palvelukonseptin kehittämiseen. Älybussi-
projektissa työskentelee nimettyjä palvelumuotoilun asiantuntijoita, jotka huomioivat
palvelumuotoilun näkökulmat palvelukonseptin kehittämisessä. Palvelumuotoilussa on
kyse käyttäjälähtöisestä palvelujen kehittämisestä. Palvelujen käyttäjät, asiakkaat otetaan
mukaan suunnitteluun ja yhteistyössä heidän kanssaan rakennetaan erilaisia palvelupol-
kuja esiin nousevien tarpeiden pohjalta sekä määritellään tärkeitä kontaktipisteitä, joissa
palvelutuokio tapahtuu. Kontaktipisteistä ja palvelutuokioista muodostuu käyttäjän pal-
velupolku, joka voi olla yksilöllinen käyttäjäkohtaisesti. (Koivisto 2011, 43.)
Palvelumuotoilu linkittyy mielestäni tavoitekuvan rakentamiseen, erityisesti tekojen ta-
solle sekä tukee sidosryhmäyhteistyötä. Uskon, että kyse on palvelujen käytön yhteydessä
syntyvästä asiakaskokemuksesta, mikä joko vahvistaa tai heikentää tavoitekuvaa sidos-
ryhmien keskuudessa. Tämän vuoksi haastattelurungon (Liite 1) yksi osio liittyi palvelu-
muotoiluun, vaikka en palvelumuotoilua muuten tutkielmassani tämän enempää nosta
esiin. Palvelumuotoiluun liittyvästä haastatteluaineistosta tuon esiin vain niitä näkökul-
mia, jotka tukevat tavoitekuvan rakentamista tutkielmani aiheen mukaisesti (ks. alaluku
6.2.1).
81.3 Keskeiset lähteet ja käsitteet
Tutkimukseni keskeisinä lähteinä ovat Elisa Juholinin ja Leif Åbergin kirjat ja tutkimus
liittyen erityisesti viestinnän formatiiviseen arviointiin ja tavoitekuvan rakentamiseen.
Mainetutkimuksen puolella keskeisinä lähteinä toimivat Pekka Aulan, Jouni Heinosen ja
Saku Mantereen näkemykset. Kansainvälistä tutkimusta keskeisesti edustavat Paul
Argenti, Anne Gregory, Paul Noble, Tom Watson ja Paul Willis.
Keskeiset käsitteet ja käsitekokonaisuudet tutkielmassani ovat: 1) formatiivinen arviointi,
2) profiili eli tavoitekuva, ja profilointi eli tavoitekuvan rakentaminen ja 3) maine ja mai-
neen rakentaminen. Teoriaosuuden painotus on yhteisöviestinnän formatiivisessa arvi-
oinnissa sekä tavoitekuvan ja maineen rakentamisessa. Käsittelen keskeiset käsitteen ly-
hyesti seuraavaksi. Käsitteet täydentyvät tutkielman luvuissa 2 ja 3. Muut työni keskeiset
käsitteet käsittelen tuonnempana kyseisten aihealueiden alaluvuissa: yhteisöviestintä
(2.1) ja sidosryhmä (2.2).
Formatiivinen arviointi
Formatiivinen ja summatiivinen arviointi on usein arviointikirjallisuudessa esiintyvä kä-
sitepari. Eteenpäin katsominen on formatiivista arviointia, ennakoivaa toimintaa, jonka
tarkoituksena on löytää parhaat mahdolliset tavat toimia. Se on kehittävää arviointia, jota
tehdään organisaation sisällä ja sisäisissä ryhmissä. Formatiivisen arvioinnin avulla etsi-
tään vastauksia kysymyksiin: 1) toimimmeko tarkoituksenmukaisesti ja 2) johtaako toi-
mintamme parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen. Summatiivinen arviointi puoles-
taan, taaksepäin katsominen, tuottaa tietoa päätöksentekijöille ja johdolle sekä vastaa sii-
hen, miten viestinnän eri keinot ovat auttaneet organisaatiota pääsemään tavoitteisiinsa.
(Juholin 2010, 30-31, 38.) Formatiivisen arvioinnin avulla voidaan paremmin muodostaa
suunnitelmia varsinaista toteuttamista varten (Watson & Noble 2008, 57).
Profilointi eli tavoitekuvan rakentaminen, profiili eli tavoitekuva
Profiili tarkoittaa tavoitekuvaa, tavoitteellista mielikuvaa. Profiloinnilla tarkoitetaan tie-
toista ja tavoitteellista toimintaa, jolla tavoitellaan tietynlaista mielikuvaa. Kyse on siitä,
että organisaatio itse pyrkii vaikuttamaan itsestään syntyviin mielikuviin tavalla tai toi-
sella. Tärkeää profiloinnissa on organisaation profiilin eli tavoitekuvan määrittely, jossa
9käytetään apuna strategisia perusviestejä tai avainsanoja ja sitä millaisia luonnehdintoja
tai attribuutteja organisaatioon liitetään. (Juholin 2009, 47, 184, 186; Juholin 2013, 61.)
”Profiloinnissa on kyse työyhteisön haluamien mielikuvakytkentöjen pitkäjänteisestä ra-
kentamisesta kohderyhmien edustajien tajuntaan”. Profiili eli tavoitekuva on strategisista
perusviesteistä koostuva mielikuvien kokonaisuus, jonka organisaatio haluaisi sillä ole-
van ja jota tiettynä ajankohtana viestitään ja pitkäjänteisesti rakennetaan. (Åberg 2000,
112, 114.)
Maine ja maineen rakentaminen
Yrityksen maine on sidosryhmien näkemys yrityksen hyvyydestä tai pahuudesta. Maine
syntyy kohdetta tarkastelevien keskuudessa. Maineen ytimessä on se, mitä jostain sano-
taan ja kerrotaan – mielikuva ja arvio kohteesta. Maine on organisaation strateginen voi-
mavara ja menestystekijä. Maine rakentuu ihmisten ja sidosryhmien kokemuksista orga-
nisaatiosta, sen teoista ja toiminnasta, henkilökunnan käyttäytymisestä ja eri medioiden
välittämästä tiedosta ja havainnoista organisaation toimintaan liittyen. (Aula & Mantere
2005, 31-32, 34.)
Hyvän maineen rakentamisen peruspilarit syntyvät seuraavista rakennusaineista: 1) kes-
tävä liiketoiminta, 2) onnistunut julkinen elämä, 3) laajennettu kulttuuri ja 4) yrityksen
tarkoitus. Mainetta tulee tarkastella organisaation kaikkia keskeisiä toimintoja leikkaa-
vana matriisina, jonka rakentamiseen organisaation johto sitoutuu. Kestävän liiketoimin-
nan ja onnistuneen julkisen elämän peruspilarien mukaan toiminta on kestävällä ja pysy-
vällä pohjalla, kun organisaatio kohtelee resurssejaan, pääomiaan ja ihmisiään arvosta-
vasti, eettisesti ja taloudellisesti. Organisaation tulee kyetä myös viestimään perimmäinen
tarkoituksensa ja rakentamaan mainetta julkisuuden eri areenoilla (mm. lehdistö, televi-
sio, radio, sosiaalinen media, seminaarit, henkilökohtaiset keskustelut perheen ja tutta-
vien parissa), joilla tärkeät sidosryhmät kohtaavat ja keskustelevat organisaation maineen
muodostavista osatekijöistä. Hyvän maineen rakentaminen ja kulttuurin laajentaminen
vaativat jatkuvaa yhteistyötä ja kohtaamisia sidosryhmäverkoston kanssa. (Aula & Hei-
nonen 2011, 34-37, 191, 200.)
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1.4 Tutkielman rakenne
Johdantoluvussa 1 pohdin alkuun tutkielmani lähtökohtia ja taustaa. Tutkimuskysymys-
ten ja keskeisten lähteiden sekä käsitteiden määrittelyn jälkeen keskityn luvussa 2 yhtei-
söviestinnän formatiiviseen arviointiin. Käsittelen sidosryhmien ja vuorovaikutusaree-
noiden keskeistä merkitystä ja organisaation ja viestinnän strategisia tavoitteita, jotka toi-
mivat arvioinnin lähtökohtana. Tämän jälkeen siirryn tarkastelemaan viestinnän arvioin-
tia, painottuen formatiiviseen arviointiin ja tunnistamaan arvioinnin haasteita sekä käsit-
telemään arvioinnin vaatimaa tutkimusta. Viimeiseksi käsittelen viestinnän johtamisjär-
jestelmiä.
Seuraavassa luvussa 3 siirryn tarkastelemaan hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan
rakentamista. Selvitän tavoitteellisen tavoitekuvan rakentamisen periaatteita ja hyvän
maineen merkitystä organisaation menestymiselle. Tämän jälkeen tarkastelen tavoiteku-
van rakentamiseen liittyviä avainsanoja ja perusviestejä. Lopuksi käsittelen tavoitekuvan
rakentamisen perustana olevia tekoja, viestejä ja visuaalista ilmettä. Teoriaosuuden vii-
meisessä luvussa 4 muodostan formatiivisen arvioinnin ja hyvään maineeseen tähtäävän
tavoitekuvan synteesin edellä käsitellyn teorian pohjalta. Synteesin muodostamisessa
hyödynnän erityisesti alaluvussa 2.5 esitettyjä viestinnän johtamismalleja.
Luvussa 5 siirryn menetelmävalintaan ja tutkimusaineiston esittelyyn. Kerron alkuun
Älybussi-projektista, haastatteluaineistosta ja tiedonkeruusta. Tämän jälkeen selvennän
tutkielmassa käyttämääni analyysimenetelmää ja analyysin kulkua. Tämän jälkeen seuraa
haastatteluaineiston analyysi luvussa 6. Tutkimusaineistoni muodostuu kokonaisuudes-
saan 11 teemahaastattelusta, joiden avulla pyrin vastaamaan asettamiini tutkimuskysy-
myksiin. Määrittelen keskeiset sidosryhmät, palvelut ja menestystekijät. Selvitän, mistä
asioista sidosryhmät haluavat saada tietoa, mitkä ovat tärkeimpiä viestintäkanavia ja vuo-
rovaikutusareenoita, mitkä ovat tavoitekuvan keskeiset avainsanat ja arvioinnin keskeiset
mittarit. Alaluvussa 6.5 on yhteenveto haastatteluista.
Tutkielman tulokset ja päätelmät esittelen luvussa 7. Asetan haastattelujen tulokset teo-
rian pohjalta muodostamaani formatiivisen arvioinnin ja hyvään maineeseen tähtäävän
tavoitekuvan rakentamisen synteesiin alaluvussa 7.1. Tätä seuraa tutkielman arviointi, ja
lopuksi esitän suuntaviivoja jatkotutkimukselle.
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2 YHTEISÖVIESTINNÄN FORMATIIVINEN ARVIOINTI
Tässä luvussa tarkastelen yhteisöviestinnän formatiivista arviointia ja siihen liittyviä te-
kijöitä ja teemoja. Alkuun käyn lyhyesti läpi yhteisöviestinnän tehtäviä ja sitä, miten ne
ovat muuttuneet ajan myötä (alaluku 2.1). Yhteisviestinnän tehtävien määrittelyn jälkeen
siirryn tarkastelemaan sidosryhmien ja eri vuorovaikutusareenoiden keskeistä merkitystä
organisaatioille (alaluku 2.2).
Tämä jälkeen asemoin tutkielmani viestinnän strategiseen viitekehykseen, joka on myös
lähtökohtana viestinnän formatiiviselle arvioinnille (alaluku 2.3). Alaluvussa 2.4 on ai-
heena viestinnän arviointi, formatiiviseen viestinnän arviointiin painottuen. Tuon esiin
arvioinnin haasteita ja arviointiin olennaisesti liittyvää tutkimustyötä. Luvun 2 lopussa
käsittelen viestinnän erilaisia johtamismalleja (alaluku 2.5), jotka toimivat pohjana for-
matiivisen arvioinnin ja hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan rakentamisen syntee-
sille luvussa 4.
2.1 Yhteisöviestinnän ajassa muuttuvat tehtävät
Ensimmäiset organisaatioviestinnän teoriat ovat peräisin 1960-luvun Yhdysvalloista
(Åberg 2000, 91). Tieteenalana organisaatioviestintä vakiintui 1970-luvun lopulla, ja
1980-luvun puoliväliin ajoittuu organisaatioviestinnän käsitteen suomennos yhteisövies-
tinnäksi.(Åberg 2000, 91.) Organisaatioviestintää käytetään vielä usein yhteisöviestinnän
synonyyminä, vaikka aivan samaa asiaa ne eivät tarkoita. Organisaatioviestintä sisältää
organisaatiossa tapahtuvan sekä virallisen että myös vapaamuotoisen viestinnän. (Juholin
2009, 22.)
Yhteisöviestintä kehitettiin alun perin tukemaan organisaation omien tavoitteiden toteu-
tumista ja vastaamaan organisaatioon kohdistuvaan kritiikkiin mediassa ja eri sidosryh-
missä. Alkuperäisen käsitteen ympärille on noussut hiljattain myös yhteiskuntavastuulli-
suuden teema, jonka mukaan organisaation tulee kyetä vastaamaan siihen, mikä sen rooli
on yhteiskunnassa ja mitä se tekee yhteiskuntaa varten. (Ihlen & Verhoeven 2012, 161-
162; Joyner & Raiborn 2005, 526.) Yhteiskuntavastuun ja toiminnan läpinäkyvyyden
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vaateen myötä legitimiteetti, luotaus ja maine ovat nousseet keskeiseen asemaan organi-
saatioiden arvioidessa toimintaansa ja viestintäänsä. Globalisaation myötä toimintaym-
päristö on muuttunut yhä epävakaammaksi ja ennakoimattomammaksi. Kaiken keskinäi-
nen riippuvuus on kasvanut ja tiedon määrä on moninkertaistunut. (Juholin 2010, 24-25;
Procom 2012a.) Eettisten näkökulmien merkitys nousee vahvasti esiin myös European
Communication Monitor 2012 -tutkimuksessa (ProCom 2012b). On selkeästi nähtävissä,
että pelkän organisaation omien etujen ajamisen lisäksi mukaan on tullut yhä enemmän
merkitykselliseksi se, mitä yritys tekee ja miltä sen teot näyttävät ulospäin. Ulkokultai-
suus ja niin sanotut ”päälle liimatut” viestit eivät enää toimi toiminnan tullessa läpinäky-
vämmäksi. Gregory & Willis (2013, 36) toteavatkin osuvasti, että organisaation tehtävä,
asema ja maine yhteiskunnassa määrittyvät sen mukaan, mitä mieltä yleinen mielipide
organisaatioista on: miten sitä arvostetaan, tuetaan ja annetaan sille ”lupa toimia”.
Åberg (2000, 96) on määritellyt yhteisöviestinnän seuraavasti: ”Yhteisöviestintä on työ-
yhteisön viestintätoiminta eli funktio, jossa viestinnän keinoin tuetaan työyhteisön tavoit-
teiden saavuttamista pitkäjänteisen profiloinnin, tiedotus- ja yhteystoiminnan sekä luo-
tauksen avulla.” Juholin (2010, 19, 58) puolestaan sanoo, että yhteisöviestintä on tavoit-
teellista ja johdettua vuorovaikutusta organisaation ja sen sidosryhmien välillä. Se poh-
jautuu organisaation strategiaan ja tähtää koko organisaation menestykseen, jota arvioi-
daan aineellisin ja aineettomin kriteerein. Juholinin määritelmässä on mukana myös arvi-
ointi, mistä Åbergin määritelmässä ei mainita. Voidaan päätellä, että tämä kuvastaa arvi-
oinnin mukaantuloa viestinnän tehtäväkenttään entistä tiiviimmin.
Voidaan todeta, että yhteisöviestinnän tehtävät ovat muotoutuneet ja muuttuneet ajan
myötä laaja-alaisemmiksi. Yhteisöviestinnän tehtäväkentälle on tullut vahvasti mukaan
kokonaisvaltainen ajatus viestinnän merkityksestä koko organisaation tavoitteiden saa-
vuttamisessa. Yhteisöviestinnän tavoitteista ja tehtävistä moni ilmenee tässä tutkimus-
työssäni. Pyrin tutkielmassani edistämään vuoropuhelua, nostamaan erilaisia tulkintoja ja
näkemyksiä esiin, jotta ne voidaan ottaa huomioon suunnittelussa ja päätöksenteossa sekä
tekemään näkyväksi tavoitteita ja edesauttamaan yhteisen näkemyksen muodostumista
tavoitekuvan rakentamisessa ja viestinnän formatiivisessa arvioinnissa. Tutkimus voi-
daan liittää myös yhteisöviestinnän yhteiskuntavastuun näkökulmaan ja siihen, että liik-
kuvia palveluja tarjoamalla voidaan taata palvelujen saatavuus suurkuntien reuna-alueilla
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ja maakuntien harvemmin asutuilla alueilla. Tämä puolestaan palvelee ihmisten itsemää-
räämisoikeutta ja mahdollisuutta asua siellä missä he haluavat.
2.2 Sidosryhmien ja vuorovaikutusareenoiden keskeinen merkitys
Yhteisöviestinnän tehtävissä toimivien tehtävänä on osallistua tavoitteelliseen ja vuoro-
vaikutteiseen strategiatyöhön, joka rakentuu ja toteutuu vuoropuheluna eri sidosryhmien
kanssa (ProCom 2012a). Sidosryhmällä tarkoitetaan ”mitä tahansa yksilöä tai ryhmää,
jolla voi olla vaikutusta organisaation päämäärien saavuttamiseen ja johon organisaa-
tion tavoitteiden toteuttaminen voi vaikuttaa”. Tärkein menestystekijä hyvään mainee-
seen on organisaation kyky hoitaa suhteensa toimintaympäristöön ja eri sidosryhmiinsä.
(Aula & Mantere 2005, 33.) Juholin (2013, 52-53) toteaa myös, että organisaatio menes-
tyy sitä paremmin, mitä onnistuneemmin se pystyy huomioimaan sidosryhmiensä odo-
tukset ja ansaitsemaan olemassaolonsa oikeutuksen. Jos organisaation tulevaisuuteen ei
uskota tai sen tulevaisuus näyttää sekavalta, niin esimerkiksi yhteistyökumppanit ja po-
tentiaaliset työntekijät voivat vetäytyä.
Organisaatiolla on erilaisia sidosryhmiä, joista ne ovat riippuvaisia ja jotka vastaavasti
ovat riippuvaisia organisaatiosta tai kiinnostuneita vaikuttamaan sen asioihin. Tärkeimpiä
sidosryhmiä ovat henkilöstö, asiakkaat, omistajat, rahoittajat ja sijoittajat, koska ilman
niitä organisaatio ei voi toimia. Muita tärkeitä ryhmiä ovat muun muassa yhteistyökump-
panit, viranomaiset, poliittiset päättäjät, järjestöt ja media. (Juholin 2009, 199-200.) Huo-
mionarvoista on, että yhteisöviestinnän ammattilaisten tulee kiinnittää huomiota organi-
saation kaikkiin sidosryhmiin. Huomiota tulee kiinnittää myös niihin, joiden kanssa or-
ganisaatio ei haluaisi päätyä minkäänlaiseen suhteeseen. (Simcic Bronn 2008, 33.) Tästä
syystä organisaation tulee vastata kattavasti eri sidosryhmien tiedon- ja vuorovaikutus-
tarpeeseen pitämällä yhteyttä, hallitsemalla erilaisia keskusteluteemoja ja olla valmis ot-
tamaan kantaa asioihin. (Juholin 2009, 199-200.) Myös Luoma-aho & Vos (2010, 315)
peräänkuuluttavat keskusteluteemojen hallitsemista. Yhteisöviestinnästä on tulossa en-
tistä vähemmän ennalta arvattavaa, koska vuorovaikutus on siirtymässä organisaation
omasta kontrollista kohti erilaisia vuorovaikutusareenoita, joilla keskustelua eri teemoista
sekä verkossa että perinteisessä mediassa käydään (issue arenas). Luoma-aho & Vos (mt.
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316) väittävät, että tämä päivänä asiat ja aiheet ovat viestinnän keskiössä, eivät organi-
saatiot. Yksittäisillä henkilöillä ja sidosryhmillä on enemmän valtaa toimia tiedonvälittä-
jinä. Toisaalta keskustelu esimerkiksi sosiaalisessa mediassa voi kuitenkin jäädä vain pie-
nen piirin tietoon (Herkman 2012, 200).
Yksittäisten henkilöiden ja sidosryhmien lisääntyneen vallan lisäksi kaikenlaiset organi-
saatiot joutuvat toimimaan median ehdoilla ja ovat riippuvaisia siitä, miten media suhtau-
tuu niihin ja käsittelee niiden toimia. Mediat eivät ainoastaan välitä tietoa vaan myös
muokkaavat todellisuutta. Kyse on mediatisaatiosta (mediatization), joka tarkoittaa media
yhä lisääntyvää otetta ihmisten elämästä sosiaalistumisen, kuluttamisen, ylikansallisuu-
den ja yksityiseen alueilla. Sosiaalinen media 1on lyönyt läpi, ja organisaatiot voivat toi-
mia julkisuudessa ja eri foorumeilla myös itsenäisinä toimijoina ja tuoda omat näkökul-
mansa esiin ilman median osallisuutta. (Juholin 2013, 13, 18.) Informaatioyhteiskunnan
viestintävälineet ovat lisänneet huomattavasti sidosryhmien tiedonsaantimahdollisuuksia
sekä toisaalta myös niiden mahdollisuuksia puuttua erilaisiin epäkohtiin. (Rohweder
2004, 87.) Sidosryhmät voivat toimia myös arvaamattomasti ja liikkua niin sanotusti si-
sään ja ulos sidosryhmäsuhteista ennalta arvaamattomaksi ajaksi ja ennalta arvaamatto-
mista syistä (Gregory & Willis 2013, 111).
Organisaatio voi jäädä alakynteen tai joutua puolustusasemiin, jos se on vaiti silloin, kun
sen asioista ollaan kiinnostuneita. Vaikuttamista on sekä viestintä että viestimättömyys.
(Juholin 2013, 245.) Grunig (1992, 149) sanoo, että parhaimmillaan organisaatio kyke-
neekin selvittämään ulkoiset ongelmansa ennen kuin media ehtii tehdä niistä numeroa
julkisuudessa. Myös Juholin (2013, 20, 28) toteaa, että organisaatioilta vaaditaan proak-
tiivisuutta sekä toiminnassa että viestinnässä, joka saattaa pelastaa jopa kriiseiltä. Lä-
pinäkyvässä toimintaympäristössä organisaatiot ovat jatkuvan arvioinnin kohteina ja jou-
tuvat ansaitsemaan olemassaolonsa oikeutuksensa teoin ja viestein. Viestintävelvollisuus
koskettaa jokaista organisaation jäsentä tavalla tai toisella, ei ainoastaan johtoa tai vies-
tintäammattilaisia. Siten viestintä on samanaikaisesti sekä korkea ammattimaista että hy-
vin arkipäiväistä ja kummassakin tulee onnistua.
1 Social Media is a group of Internet-based applications that build on the ideological and technological
foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User Generated Content. (Kaplan &
Haenlein 2010.)
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Cornelissen (2004, 28) korostaa, että kaiken kokoisten organisaatioiden, kaikilla toi-
mialoilla tulee löytää onnistuneet keinot rakentaa ja vaalia suhteitaan sidosryhmiinsä,
joista ne ovat sekä taloudellisesti että yhteiskunnallisesti riippuvaisia. Organisaatiolla tu-
lee olla suotuisa maine useampien, jos ei aivan kaikkien, sidosryhmiensä keskuudessa.
Aula & Heinonen (2002, 235) toteavat, että maineen näkökulmasta vain yhteen sidosryh-
mään keskittyminen ei tuo tuloksia pitkällä aikavälillä. Aula & Mantere (2005, 34) sano-
vat, että kaikki sidosryhmät eivät ole kuitenkaan samanarvoisia hyvän maineen kannalta.
Sidosryhmien merkitys saattaa muuttua myös ajan myötä. Oma henkilöstö ja asiakkaat
ovat kuitenkin maineen rakentamisen pysyvä peruskaksikko. Luoma-aho & Vos (2010,
319, 321) painottavat, että viestintä oikeiden sidosryhmien kanssa ei välttämättä riitä,
vaan tulee löytää myös oleelliset ja tärkeät viestintäareenat, missä tulee ottaa aktiivisesti
osaa keskusteluun. Toisaalta riippuen asiasta, organisaatio voi toimia erittäin aktiivisesti
jollain areenalla ja toisella areenalla vain seurata keskustelua sivusta.
2.3 Organisaation ja viestinnän strategiset tavoitteet arvioinnin lähtö-
kohtana
Watson & Noble (2008, 48, 81) toteavat, että arviointi ja mittaaminen ovat haasteellisia
asioita kaikilla johtamisen alueilla. Monimutkaisuus leimaa arviointia, ja dynaamisissa,
alati muuttuvissa ja toisiinsa liittyvissä toimintaympäristöissä on vaikeaa eritellä vain yh-
den toiminnon, kuten yhteisöviestinnän, tehokkuutta. Yhteisöviestintä vaatii johtamista,
kuten kaikki muutkin johtamisen osa-alueet organisaatiossa. Sille tulee asettaa suunta,
tavoitteet, kohdentaa resurssit sekä ohjata ja seurata koko prosessia. Ominaista on myös
se, että yhteisöviestinnän arviointi vaatii erilaisten arviointikeinojen käyttöä, jotta vies-
tinnän vaikuttavuus voidaan riittävällä tasolla todeta.
Viestinnän kokonaisvaltaista suunnitelmaa kutsutaan strategiaksi erottamaan se viestin-
nän käytännön toimenpiteistä. Viestintästrategia luo tietynlaisen perustan ja suunnan päi-
vittäiselle toiminnalle sekä auttaa valintatilanteissa tunnistamaan, mikä on tärkeää ja mikä
ei. Viestinnän strateginen suunnittelu luo pohjan operatiiviselle suunnittelulle, jolla tar-
koitetaan erilaisten toimenpiteiden ideointia, ajoitusta ja järjestelyjä. (Juholin 2013, 86-
87, 414.) Holland & Gill (2006, 20) toteavat, että kaikkein vaikuttavimman viestintäsuun-
nitelman tavoitteet ovat samoja tavoitteita kuin koko organisaation strategiset tavoitteet,
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joten koko organisaation tavoitteiden saavuttaminen on loppupelissä myös viestinnän on-
nistumista määrittävä tekijä ja mittari. Werder (2006, 353-354) toteaa puolestaan, että
organisaatioiden tulisi pyrkiä rakentamaan tavoitteiden yhteensopivuutta sidosryhmiensä
kanssa, jotta viestintästrategia olisi tehokas ja onnistunut. Tutkimuksessa on osoitettu,
että tavoitteiden yhteensopivuuden arviointi on merkittävä tehokkaan ja toimivan strate-
gian ennusmerkki.
Seuraavassa kuviossa 1 näkyy organisaation tavoitteiden ja mittareiden suhde viestinnän
arviointiin. Viestinnän strategisilla tavoitteilla ja mittareilla tähdätään viime kädessä koko
organisaation menestykseen ja tahtotilan toteutumiseen.
2.4 Viestinnän formatiivinen arviointi
Kuten alaluvussa 2.3 todettiin, niin viestinnän arvioinnilla pyritään varmistamaan, että
viestintä kokonaisuudessaan perustuu organisaation tavoitteisiin ja että viestinnän tavoit-
teet ovat linjassa koko organisaation strategian kanssa. Juholinin (2010, 18) mukaan ar-
vioinnilla tarkoitetaan ”jonkin asian tai kohteen arvon, merkityksen tai ansion määrittä-
mistä sekä heikkouksien tunnistamista”. Arviointi voi olla lyhytkestoista tai tilannekoh-
taista, kun se kohdistuu esimerkiksi yksittäiseen viestintäoperaatioon tai projektiin. Vies-
tinnän vaikuttavuuden arviointi on pitkäaikaista ja siinä on kysymys viestinnän tuloksista
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ja kyvystä palvella koko organisaation tavoitteita. (Juholin 2010, 29, 32.) Arviointi mää-
ritellään laajemmin seuraavasti:
Arviointi on organisaatiolähtöinen prosessi, joka tähtää toiminnan kehittämiseen.
Se on jatkuvaa ja kokonaisvaltaista, pohjautuen organisaation itselleen tai toimin-
nalleen asettamiin tavoitteisiin, yleisiin kriteereihin tai tilivelvollisuuden täyttä-
miseen. Muuttuvassa ja sumeassa toimintaympäristössä arviointia tarvitaan myös
nopean päätöksenteon tueksi.
Arviointi kohdistuu siihen, miten suunnitellaan ja toimitaan sekä millaisia tulok-
sia saavutetaan ja mitkä ovat kehittämisen kohteet tai välittömän toimimisen tar-
peet. Arviointiin ei ole olemassa yhtä yksittäistä mittaria tai keinoa, vaan ne mää-
ritellään organisaatio- tai tapauskohtaisesti ja toisinaan tilannesidonnaisesti.
(Juholin 2010, 30.)
Stacks & Shannon (2013) määrittävät, mihin arviointitutkimuksella (Evaluation research)
pyritään toimittamassaan Dictionary of Public Relations Measurement and Research
-julkaisussa:
A form of research that determines the relative effectiveness of a public
relations campaign or program by measuring program outcomes including
cognitive changes (to levels of awareness, knowledge and/or understanding), af-
fective changes (to attitudes and opinions) and/or connotative changes (behaviors)
of a targeted audience or public against a predetermined set of objectives that ini-
tially established the level or degree of change desired.
Stacksin & Shannonin määritelmässä nousee esiin se, että yhteisöviestinnän tehokkuuden
arvioinnissa on kyse tavoitellusta muutoksesta, joka tapahtuu tunnetasolla, oppimisen ta-
solla tai toiminnan tasolla sidosryhmien keskuudessa. Åberg (2000, 269) sanoo myös,
että teoriassa ”viestintä on vaikuttanut silloin, kun se on saanut aikaan muutoksia”.
Viestinnän strategiset tavoitteet tähtäävät aina vaikuttavuuteen, joka voidaan todentaa eri-
laisin mittarein (Juholin 2013, 134). Viestinnän mittareita on olemassa paljon, mutta ky-
symys on pitkälti siitä, miten löytää juuri oikeat arvioinnin keinot kyseessä olevalle orga-
nisaatiolle ja miten seurata vain sitä, mikä on oikeasti tärkeää. (Bransford 2005, 16; Ju-
holin 2010, 10.) Viestintä voi olla jopa niin ratkaisevassa asemassa, että siinä onnistumi-
nen on lopullinen tulos ja epäonnistuminen lopullinen menetys (Juholin 2013, 131). Toi-
saalta viestinnän vaikuttavuuden arviointi on vaikeaa, koska muutokset vievät yleensä
aikaa ja vaikuttavuus syntyy monen tekijän tuloksena, joista viestintä on vain yksi tekijä
(ks. myös s. 15). Viestinnän tuotokset puolestaan, kuten mediatiedote tai esite on helppo
todeta, ja esimerkiksi myös asiakastilaisuuden välitön tulos eli osallistujamäärä. (Juholin
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2013, 68-69.) Jokainen organisaation tavoite saavutetaan usein monen osaston yhteis-
työllä ja monen tekijän tuloksena, kuten edellä todettiin. Viestinnälle tulee määritellä
omat keinot, joiden avulla tavoite voidaan paremmin saavuttaa. Esimerkiksi, ennen kuin
uusi tuote lanseerataan, niin useaa eri tuoteviestiä voidaan testata eri medioissa ja päätellä,
mitkä vaihtoehdot ja yhdistelmät toimivat parhaiten.(Woods 2004, 16.)  Voidaan todeta,
että tämä testausnäkökulma liittyy viestinnän formatiiviseen arviointiin.
Mittaaminen on osa arviointia. Mittaamisen ja erilaisten analyysien avulla saadaan tietoa
arvioinnin pohjaksi. ”Mittari on arvioinnissa käytettävä instrumentti tai työkalu, jonka
avulla saadaan yleensä numeerista mutta myös kuvailevaa tietoa arvioinnin kohteesta”.
Mittarilla viitataan yleensä strukturoituun tiedonkeruun työkaluun, jota käytetään saman-
muotoisena koko tiedonhakuprosessin ajan. Vertauksena voi käyttää esimerkiksi kuume-
mittaria, joka kertoo, onko ruumiinlämpö kohonnut vai ei. Hyvän mittarin avulla voidaan
määrittää tiettyjä raja-arvoja, jotka auttavat tilannearvion tekemisessä. Luotettava mittari
tuottaa oleellista tietoa arvioinnin ja tulevan toiminnan pohjaksi. (Juholin 2010, 18, 22.)
Mittarit tulee asettaa suunnitteluvaiheessa, jotta tavoitteiden ja parhaiden keinojen toteu-
tumista voidaan seurata (Day & Harris 2012, 492). Tämä tukee formatiivista arviointia ja
sitä, että ennakoivasti haetaan keinoja, joiden avulla päästään parhaaseen mahdolliseen
lopputulokseen (ks. alaluku 1.3). Mittareiden tulee tarjota hyödyllistä tietoa päätöksente-
koa varten. Mittarit tulee pitää ymmärrettävinä ja selkeinä, ja panostaminen laatuun on
suositeltavampaa kuin määrään panostaminen. (Kealey 2013, 19.)
Mittaaminen ja mittarit alkoivat yleistyä yhteisöviestinnässä noin puoli vuosisataa sitten
(Juholin 2008, 237). Nyt noin puolet organisaatioista mittaa viestintäänsä tavalla tai toi-
sella. Viestinnän mittaaminen on perinteisesti keskittynyt mediaosumiin ja erilasiin pa-
laute- ja henkilöstökyselyihin, joiden tulokset saattavat jäädä irralliseksi muusta toimin-
nasta. Mediaseurannalla on vahva asema, koska yhteisöviestintä on perinteisesti nähty
pääasiassa mediajulkisuuden hallintana. (Juholin 2010, 15-16; Kealey 2013, 14.) Media-
julkisuus on tärkeä tavoite, mutta samalla on syytä tarkemmin määritellä, missä halutaan
näkyä ja miten, millaisilla foorumeilla ja mitkä teemat palvelevat koko organisaation ta-
voitteita (Juholin 2013, 134). Kealey (2013, 18) väittää, että verkkosivujen kävijämäärät,
tapahtuman osanottajat, mediassa julkaisujen artikkeleiden määrä ja muut vastaavanlaiset
mittarit ovat todennäköisesti 80 % koko viestinnän arvioinnista. Ongelmana on kuitenkin,
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että kyseiset mittarit eivät kerro, miten viestintä auttaa organisaatiota pääsemään asetet-
tuihin tavoitteisiin. Kealey (mt.18) korostaakin suhdetoiminnan ja sidosryhmäyhteistyön
merkitystä, minkä avulla voidaan luoda ja rakentaa luottamusta, sitoutumista, yhteistyötä,
tyytyväisyyttä ja mainetta sidosryhmien keskuudessa. Viestinnän tulosten arvioinnin yh-
teydessä tulee voida määritellä, miten viestinnän avulla on saatu tavoitteita ja muutosta
aikaiseksi haluttuun suuntaan koko organisaatiotasolla.
ROI (Return on Investment) on siirtynyt liikkeenjohdosta myös viestinnän arvioinnin vä-
lineeksi. ROI tarkoittaa sijoitetun pääoman tuottoprosenttia tai investoinnin takaisinmak-
sua. Viestinnän kohdalla ROI voi tarkoittaa esimerkiksi sitä, kuinka monella prosentilla
asiakkaista jokin kampanja lisäsi ostohalukkuutta. (Juholin 2010, 51; Ritter 2003, 44.)
Voidaan sanoa, että organisaatioiden johto ja rahoittajat ovat kiinnostuneita panos-tuotos-
suhteesta, joten myös viestintään sijoitetulle pääomalle tulee saada tuottoa.
Watsonin (2012, 396) mukaan viestinnän ammattilaiset ovat suhtautuneet vastahakoisesti
olemassa olevien arvioinnin ja mittareiden soveltamiseen organisaatioissaan. He pikem-
minkin yhä edelleen vain puhuvat arvioinnista kuin harjoittavat sitä käytännössä. Watson
& Noble (2008,47) sanovat, että ilman todisteita yhteisöviestinnän vaikuttavuudesta, pää-
tökset siihen panostamisesta ovat uskon varassa. Johto arvostaa mittaamista ja arviointia,
arvailujen sijaan, joihin se voi päätöksenteossaan nojata. Ilman näyttöä viestinnän vaikut-
tavuudesta, toiminta ei ole uskottavaa organisaation johdon silmissä (Argenti 2006, 29;
Bransford 2005, 16; Schultz 2002, 351). Gronstedt & Caywood (2012, 14) kysyvätkin,
miten yhdelläkään organisaatiolla on ylipäätään varaa olla arvioimatta ja mittaamatta
viestinnän vaikuttavuutta, koska se on niin keskeinen päätöksenteon väline.
Viestinnän ROI:sta puhutaan pääasiassa tuottojen näkökulmasta, vaikka viestintä pitäisi
nähdä kokonaisvaltaisemmin myös riskien hallintana. Hyvä viestintä ja siihen sisältyvä
toimintaympäristön luotaus tukevat johdon ja avainhenkilöiden päätöksentekoa ennakoi-
malla kriisejä ja muita hankalia tilanteita organisaation sisällä ja toimintaympäristössä.
(Juholin 2010, 54.)
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Siten voidaan todeta, että puhtaasi taloudellisten tekijöiden huomioiminen ei riitä, vaan
viestinnän tärkeänä tehtävänä on tänä päivänä myös toimintaympäristön luotaus. Luotaus
tuo riskienhallintaan uuden näkökulman pelkän talous- ja tuottonäkökulman lisäksi ja tu-
kee myös viestinnän formatiivista arviointia. Tämä näkökulma näkyy myös nykyisissä
yhteisöviestinnälle määritellyissä tehtävissä, joista puhuttiin alaluvussa 2.1.
2.4.1 Arvioinnin haasteita
Viestintä sisältyy kaikkeen toimintaan organisaatiossa (Juholin 2010, 42). Viestinnän ar-
viointi ja vaikuttavuuden mittaaminen ovat kuitenkin haasteellisia tehtäviä. Esimerkiksi
kampanjan tuloksiin vaikuttavat vaikeasti arvioivat tekijät, kuten muun muassa organi-
saation maine ja kilpailijoiden toiminta. (Åberg 2000, 268.) Toisaalta maineeseen vaikut-
tavat myös monet maineen eri osatekijät, joista yksi on esimerkiksi tuotteet ja palvelut
(Bebbington, Larrinaga & Moneva 2008, 339-340). Juholin (2013, 417) toteaakin, että
viestintä ei vaikuta yksinään. Onnistunut viestintä ei välttämättä tuota tulosta, ja toisaalta
vähäisestä tai epäonnistuneesta viestinnästä huolimatta organisaatio voi menestyä.
Watson & Noble (2005, 54) mainitsevat, että arvioinnin haasteena on myös tutkimusme-
netelmien osaamisen puute ja se, ettei tutkimusta pidetä tärkeänä yhteisöviestinnän am-
mattilaisten keskuudessa. Myös Argenti (2006, 34-35) esittää esteitä tehokkaan arvioin-
nin käyttöönotolle. Esteenä on muun muassa osaamisen puute, erityisesti määrällisissä
menetelmissä ja se, että arvioinnin kustannuksia pidetään liian korkeina. Toisaalta taas
teknologinen kehitys on madaltanut kustannuksia. Myös pelko tuloksista ja epäonnistu-
misesta sekä mittaamisen vaikeus ovat arvioinnin haasteita ja esteitä. Argenti (mt. 35)
uskoo, että suurin este on nimenomaan mittaamisen vaikeus ja se, miten ja millä välineellä
viestinnän toimenpiteiden tehokkuus ja vaikuttavuus voidaan todentaa niiden lukematto-
mien tekijöiden joukosta, jotka vaikuttavat organisaation lopullisiin kokonaistuloksiin.
Holland & Gill (2006, 20) mainitsevat Argentin tapaan keskeisiä syitä viestinnän arvioin-
nin puuttumiselle strategisissa viestintäsuunnitelmissa: rahan, ajan ja osaamisen puute.
Arvioinnin vaikeutta ja haasteellisuutta kuvastaa osaltaan Baskin, Hahnin, Seamanin &
Reinesin (2010) tekemä tutkimus 752 eurooppalaisen yhteisöviestinnän asiantuntijan ja
palveluntarjoajan keskuudessa. Tutkimuksesta käy ilmi, että mediaseurantaa käytetään
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useammin kuin mitään muuta tekniikkaa. Vastanneista 89 % käyttää sitä, vaikka vain
65 % uskoi sen olevan tehokas arvioinnin keino ja vain 33 % uskoi sen olevan riittävä
keino. Tutkimuksesta ilmenee myös, että sidosryhmien keskuudessa tehtävää tutkimusta
yhteisöviestinnän vaikuttavuudesta organisaation maineelle pitivät tehokkaina 98 % vas-
tanneista, mutta vain 54 % vastanneista toteuttaa tutkimusta usein.
2.4.2 Arviointi vaatii tutkimusta
Arviointi vaatii tutkimusta, joka pystyy tuottamaan neutraalia ja perusteltua tietoa niiltä
viestinnän osa-alueilta, jotka organisaatio on määritellyt tärkeiksi. Arviointia voidaan
tehdä organisaatiossa itse, ja arvioinnin ja mittaamisen työkaluja voidaan ostaa myös nii-
hin erikoistuneilta yrityksiltä. (Juholin 2010, 17-18.) Aina ei välttämättä tarvita uusia tut-
kimuksia vaan riittää, että kartoitetaan olemassa olevat selvitykset ja perehdytään niihin
(Juholin 2013, 131). Argenti (2006, 29) toteaakin, että monissa tapauksissa organisaatiot
eivät tarvitse lisää tai parempia mittareita, vaan olemassa olevan datan ja tiedon parempaa
käyttöä ja hyödyntämistä. Oleellista on kyetä linkittämään olemassa oleva tieto tuloksiksi
ja kyetä todentamaan, että tehokas viestintä ohjaa osaltaan organisaatiota kohti kokonais-
tavoitteita. Argenti (mt. 31) myös väittää, että viestinnän ammattilaisilla on paljon dataa,
mutta vähän datasta analysoitua informaatiota käytössään (data rich and information
poor). He voivat laskea esimerkiksi mediaosumia, mutta olemassa olevien välineiden
avulla ei pystytä osoittamaan viestinnän toimenpiteiden vaikuttavuutta ja arvoa organi-
saation lopullisten tulosten saavuttamisessa. Ongelmana on, mitä datalle tehdään, kun se
on kerätty ja valmis hyödynnettäväksi toimenpiteitä varten.
Vehkalahti (2008, 12) kehottaa suhtautumaan valmiisiin mittareihin varauksella, sillä nii-
den toimivuus toisessa yhteydessä ei ole itsestäänselvyys. Mitattavat ilmiöt eivät yleensä
ole kovin vakaita, koska ne voivat muuttua ajan kuluessa ja ilmetä eri ympäristöissä eri
tavalla. Haasteita aiheuttaa Vehkalahden (mt. 12) mukaan myös lukuisat epävarmuudet:
edustavatko kyselyyn osallistuneet perusjoukkoa, saadaanko tarpeeksi vastauksia, vasta-
taanko kysymyksiin riittävän kattavasti, mittaavatko kysymykset tulkittavia asioita, toi-
mivatko mittarit luotettavasti ja onko kyselyn ajankohta hyvä. Holland & Gill (2006, 24)
sanovat, että viestinnälle tulee asettaa sekä määrällisiä että laadullisia mittareita, jolloin
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toisen menetelmän vahvuudet tasapainottavat toisen menetelmän heikkouksia ja päinvas-
toin. Määrällisen tutkimuksen löydöksiä ja tuloksia voi perustella, selittää ja kuvailla laa-
dullisen tutkimuksen avulla.
Watson & Noble (2008, 81) toteavat, että saatavilla on lukuisia arviointijärjestelmiä ja
-malleja, jotka voivat osaltaan tukea viestinnän strategioiden määrittämisessä ja arvioin-
nissa. Kealey (2013, 16) sanoo, että yritykset mittaamisen liiketoiminnan ympärillä ovat
kuitenkin keskittyneet myymään lähinnä mittaamisen välineitä, jotka sinänsä voivat olla
hyödyllisiä, mutta viestinnän arviointi ei ole kuitenkaan saman asia kuin pelkät mittaami-
sen välineet. Peruslähtökohtana tulee aina olla organisaation strategia ja tavoitteet.
Gronstedt & Caywood (2012, 24) painottavat, että on tärkeää tunnistaa viestinnän arvi-
oinnin ja mittaamisen rajoitteet, koska selvää syys-seuraus-suhdetta tai määrällistä mitta-
ria ei ole samalla tapaa selkeästi viestinnässä aina tunnistettavissa, kuin mitä esimerkiksi
myynnin kasvu tai madaltunut henkilöstön vaihtuvuus ovat. Kealey (2013, 18) puhuu sa-
masta teemasta ja sanoo, että viestinnän tulokset on syytä kietoa yhteen niiden muiden
tekijöiden kanssa, jotka yhdessä johtavat organisaation tulosten saavuttamiseen. Yleisesti
voidaan esittää, että mitä enemmän me teemme x:ää, sitä enemmän me voimme nähdä y-
tyyppisiä tuloksia. Viestinnässä ei juurikaan voi kausaalisesti todentaa, että x saa aikaan
y:n eli syys-seuraus-suhde ei ole selkeästi nähtävissä ja havaittavissa.
Juholin (2010, 32) toteaa, että missään tutkimuksessa ei voida koskaan saavuttaa abso-
luuttista tulosta ja totuutta, vaan johtopäätökset ovat aina suhteellisia ja suuntaa-antavia,
ja ne ovat sidoksissa organisaation ja toimintaympäristön kontekstiin. Myös Vosin (2009,
365) mukaan arviointimenetelmän tulee olla sopiva siihen yhteyteen, toimintaan ja toi-
mialalle, johon sitä on tarkoitus soveltaa. Vos (mt. 365) nostaa esiin esimerkin kuntasek-
torilta Hollannista, missä on kehitetty yhteistyössä neljän kunnan kanssa kunnan yhteisö-
viestinnän laatua arvioiva mittari. Arviointi kohdistuu kolmeen kuntaviestinnän tehtä-
vään: 1) yhteisöviestintään, 2) kuntapolitiikan viestintään ja 3) työyhteisöviestintään. Jo-
kaista kolmea tehtävää varten on luotu viestinnän professorien ja kuntien johtajien haas-
tattelujen pohjalta laatua kuvaavat seitsemän indikaattoria, joita mitattaan Likertin viisi-
portaisella vastausasteikolla.
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Yhteisöviestinnän laatukriteerien yleiskuva on kuvattu seuraavassa taulukossa 1 karke-
alla tasolla. Varsinaisessa tutkimuksessa jokainen laatukriteeri purettiin vielä kahteen tai
kolmeen erilliseen kysymykseen, joiden perusteella laatua voitiin Likertin asteikolla ar-
vioida.
_____________________________________________________________________
Taulukko 1. Yleiskuva kunnan yhteisöviestinnän laatukriteereistä (mukaillen Vos 2009,
370)
Laatukriteeri Yhteisöviestintä
1. Läpinäkyvyys Kunta on tavoitehakuinen ja sillä on selkeät
painopistealueet
2. Saavutettavuus Käytännöt ja rakenteet edistävät saavutetta-
vuutta, tieto on helposti saatavissa
3. Mediajulkisuus Selkeät median arvioimat sopimukset koskien
puolestapuhujia ja yleisiä käytäntöjä
4. Reagointikyky Tarvelähtöiset työmenetelmät, imagotutkimus
ja seuranta
5. Vuorovaikutteisuus Kansalaiset ja eri ryhmät osallistuvat tulevai-
suuden kehittämiseen
6. Viestinnän menettelytapa Selkeä profiili ja viestinnän tyyli sekä tulevai-
suuden näkymä
7. Viestinnän tehokkuus Tehokas suunnittelu ja viestinnän neuvonta,
kustannustehokkaat menetelmät
______________________________________________________________________
Seuraavaksi siirryn tarkastelemaan viestinnän johtamismalleja, jotka toimivat pohjana
formatiivisen arvioinnin ja hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan rakentamisen syn-
teesin muodostamiselle luvussa 4.
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2.5 Viestinnän johtamismalleja
Juholin (2010, 38-39) on kehittänyt viestinnän arvioinnin dynaamisen syklin (kuvio 2),
jossa itsearviointi kuuluu jokaiseen syklin vaiheeseen. Varsinainen tärkeä kysymys on,
miten oikeanlaista ja osuvaa toiminta on ollut ja on, millaisia tuloksia on saatu aikaan ja
missä ovat kehittämisen paikat (Juholin 2010, 11).
Suunnitelmien arviointi suuntautuu tulevaisuuteen ja pitää sisällään tilannekuvan muo-
dostamisen, tulevaisuuden mahdollisuuksien ja uhkien tunnistamisen sekä niiden tarkas-
telun suhteessa resursseihin. (Juholin 2010, 39.) Suunnitelmia arvioidaan kysymällä ja
pohtimalla, perustuvatko ne oleelliseen tietoon ja tukevatko ne organisaation toimintaa.
Arviointi luo katseen tulevaisuuteen ja vaatii pätevää tilannekuvaa. (Juholin 2013, 418.)
Suunnitelmien arvioinnin voidaan nähdä edustavan formatiivista, kehittävää arviointia,
jota tehdään organisaation sisällä ja sisäisissä ryhmissä. Prosessien seuranta ja arviointi
kohdistuu nykytilanteeseen ja äsken tapahtuneeseen omassa organisaatiossa, sidosryh-
missä, mediassa sekä toimintaympäristössä. Vaikuttavuuden arviointi on puolestaan kam-
panjakohtaista tai sovituin aikavälein tehtävää. On hyvä tiedostaa, että merkittävät muu-
tokset esimerkiksi maineessa ja työhyvinvoinnissa kehittyvät hitaasti. Kehittämiseen kuu-
luu arviointitiedon perinpohjainen ja neutraali arviointi. (Juholin 2010, 38-40.)
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Voidaan todeta, että viestinnän arvioinnin dynaaminen sykli ei perusperiaatteeltaan poik-
kea yleisistä strategisen suunnittelun syklisistä malleista. Strategisen suunnittelun mal-
leissa on pelkistetysti neljä toistaan seuraavaa vaihetta: 1) nykytilanteen kartoitus ja ym-
märrys nykytilasta, 2) tavoitteiden asettaminen ja sopivan strategian valinta, jotta tavoit-
teet voidaan saavuttaa, 3) strategian toteuttaminen ja 4) toimenpiteiden seuranta ja mah-
dollisten korjaavien toimenpiteiden tekeminen sekä lopullisten tulosten arviointi.
(Gregory &Willis 2013, 107-108; Gronstedt & Caywood 2012, 15; Watson & Noble
2008, 90-91.)
Tarkastelen seuraavaksi esimerkinomaisesti kahta erilaista viestinnän johtamismallia: 1)
Zerfassin yhteisöviestinnän tuloskorttia ja 2) Macnamaran pyramidimallia, joita voidaan
käyttää mittareiden määrittämisen ja arvioinnin tukena.
Zerfassin yhteisöviestinnän tuloskortti
Zerfass (2008, 139-141) toteaa, että 2000-luvun alusta lähtien viestinnän mittaaminen on
auttanut parantamaan viestinnän tehokkuutta, mutta sen vaikutusta koko organisaation
tavoitteiden saavuttamiseksi ei ole voitu todistaa. Kaplanin ja Nortonin 1990-luvun alussa
kehittämä ja yleisesti tunnettu the Balanced Scorecard (BSC) eli tasapainotettu tuloskortti
on yleisesti todettu toimivaksi malliksi liikkeenjohdon eri alueilla. Zerfass (mt. 140) sa-
noo, että melko niukasta teoreettisesta perustasta huolimatta, useilla eurooppalaisilla or-
ganisaatioilla on ollut hyviä kokemuksia myös yhteisöviestinnän tuloskortin käytöstä.
Toisaalta Zerfass (mt. 147, 149) myös toteaa, että hänen kehittämäänsä yhteisöviestinnän
tuloskorttia tulisi tutkia lisää ja että se ei korvaa esimerkiksi hyvin toimivia ja testattuja
survey-tutkimuksia, media-analyyseja ja mainetutkimuksia. Ylipäätään erilaisilla mal-
leilla on rajoitteensa, kun monimutkaisiin asioihin, jotka takaisivat organisaation menes-
tyksen, haetaan vastauksia. Voidaan todeta, että Zerfass on varovainen lausunnoissaan,
kun taas Ritter (2003, 59) on huomattavasti vakuuttuneempi yhteisöviestinnän tuloskortin
toimivuudesta ja sen soveltamisesta siten, että voidaan todentaa viestinnän rooli koko or-
ganisaation tavoitteiden saavuttamisessa.
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Seuraavassa kuviossa 3 on kuvattuna yhteisöviestinnän tuloskortin viisi näkökulmaa: 1)
taloudellinen näkökulma, 2) prosessinäkökulma, 3) yhteiskunnallinen näkökulma, 4) op-
pimisen ja kasvun näkökulma ja 5) asiakasnäkökulma, joiden kaikkien lähtökohtana on
visio ja toimintastrategia.
Zerfass (2008, 141-142) on nostanut BSC:n uudeksi näkökulmaksi yhteiskunnallisen
ulottuvuuden, joka ottaa huomioon maineen ja organisaation toiminnan hyväksyttävyy-
den. Maineella ja toiminnan hyväksyttävyydellä on ratkaiseva rooli useammassa kuin yh-
dessä näkökulmassa. Jokaisen näkökulman kohdalla määritellään toiminnan menestyste-
kijät, mittarit ja suunnitelmat. Tuloskorttia voidaan hyödyntää strategisen ja operatiivisen
suunnittelun välineenä sekä arvioinnissa. Strategisella tasolla mallin avulla pyritään var-
mistamaan koko organisaation ja viestinnän tavoitteiden yhtenäisyys. Operatiivisella ta-
solla varmistetaan, että viestinnän yksittäiset toimenpiteet linkittyvät koko organisaation
strategiasta johdettuihin viestinnän tavoitteisiin. Zerfass (mt. 149) korostaa, että jokainen
yhteisöviestinnän tuloskortti tulee räätälöidä erikseen jokaiselle organisaatiolle, joten val-
mista, yhtä yleispätevää ratkaisua ei ole olemassa.
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Macnamaran pyramidimalli
Watson & Noble (2008, 84-86) esittelevät Macnamaran (2005) yhteisöviestinnän pyra-
midimallia (kuvio 4), joka sisältää sekä formatiivisen ja summatiivisen arvioinnin. Mal-
lissa formatiivisen vaiheen panokset (inputs) ovat viestinnän toimenpiteiden osatekijöitä
ja sisältävät medioiden ja viestien valinnan sidosryhmälähtöisesti. Tuotokset (outputs)
ovat tuotettuja viestinnän materiaaleja ja toimenpiteitä sekä myös niiden tekemiseen vaa-
dittavaa prosessin arviointia. Tulokset (outcomes) kuvastavat viestinnän lopullista vai-
kuttavuutta ja tehokkuutta. Malliin tuo lisäarvonsa se, että jokaiseen kolmeen vaiheeseen
on tuotu esimerkkejä sopivista mahdollisista mittareista.
Macnamaran pyramidimallin mukaan formatiivisen arvioinnin vaiheessa tulee selvittää,
mitä sidosryhmät tietävät, ajattelevat ja tunteva. On myös oleellista tietää, mitä sidosryh-
mät haluavat ja tarvitsevat. Samoin on tiedettävä, mitkä ovat sopivia viestintävälineitä,
millaista sisältöä kaivataan ja millainen viestinnän laadun tulee olla. Viestinnän suunni-
telmien arvioinnissa tulee olla suuri määrä tietoa koottuna sekä laaja valikoima medioita
ja viestinnän toimenpiteitä, joiden välillä voidaan tehdä valintoja. Valinnat tehdään sen
perusteella, mille sidosryhmälle tietyt viestit välitetään ja minkä median avulla. Pyrki-
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myksenä on saavuttaa määritellyt tavoitteet ”pyramidin huipulla” eli esimerkiksi käyttäy-
tymisen tai asenteiden muutos tavoiteltujen sidosryhmien keskuudessa. (Watson & Noble
2008, 84.) Macnamaran pyramidinmallin perusteella voidaan päätellä, että maine on yksi
pyramidin huipun tuloksista, yksi tulosmittari, joten sen avulla voidaan määritellä koko
organisaation onnistumista.
Watson & Noble (2008, 89) kritisoivat Macnamaran pyramidimallia ja sanovat sen ku-
vastavan käytännönläheisten menetelmien yleistä ongelmallisuutta. He näkevät, että py-
ramidin huippu, joka kuvastaa lopullista tulosta, on liian staattinen, lopullinen ja tavallaan
yksioikoinen, heidän mukaansa sanottuna: ”objective achieved or problem solved”. Hei-
dän näkemyksensä mukaan pätevän mallin tulisi kuvata yhteisöviestinnän prosessin dy-
naamista, edistyksellistä ja jatkuvaa luonnetta. Samalla he kuitenkin toteavat, että Mac-
namaran ajatuksena pohjimmiltaan kuitenkin on, että jokaisen eri vaiheen tulokset kier-
tävät takaisin formatiiviseen arviointiin ja että malli sisältää jatkuvan toiminnan seuran-
nan, arvioinnin ja kehittämisen.
Argenti (2006, 36) korostaa arvioinnin jatkuvaa seurantaa ja parantamista. Vain siten voi-
daan ohjata tarvittavat resurssit samantyylisiin, onnistuneisiin viestinnän toimenpiteisiin
tulevaisuudessa. Edellä kuvattu viestinnän arvioinnin dynaaminen sykli kuvastaa ni-
mensä mukaisestikin arvioinnin jatkuvaa luonnetta. Arvioinnin jatkuvuutta kuvastaa Zer-
fassin yhteisöviestinnän tuloskortti sekä myös Macnamaran pyramidimallissa jatkuva
seuranta ja parantaminen ovat oleellisia tekijöitä, vaikka malli ei sitä visuaalisesti ku-
vasta. Seuraavaksi siirryn käsittelemään hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan ra-
kentamista luvussa 3.
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3 HYVÄÄN MAINEESEEN TÄHTÄÄVÄN TAVOITEKUVAN
RAKENTAMINEN
Tässä luvussa 3 tarkastelen hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan rakentamista.
Alaluvussa 3.1 käsittelen lyhyesti, mitä tavoitteellinen tavoitekuvan rakentaminen tar-
koittaa. Tämä jälkeen siirryn tarkastelemaan hyvän maineen merkitystä organisaation me-
nestymiselle ja olemassaolon oikeutukselle (alaluku 3.2). Jatkan maineen tarkastelua ja
sen rakentumista monilla eri areenoilla alaluvussa 3.3.
Tavoitekuvan rakentamista ja strategisten perusviestin määrittelemistä käsittelen alalu-
vussa 3.4. Lopuksi siirryn tutkimaan organisaation tekojen, viestien ja visuaalisen ilmeen
merkitystä tavoitekuvan rakentamisen perustana (alaluku 3.5).
3.1 Tavoitteellinen tavoitekuvan rakentaminen
Tavoitekuvan rakentaminen on tavoitteellista toimintaa, jolla tavoitellaan tietynlaista
mielikuvaa sidosryhmien keskuudessa. Organisaatiossa on tiedettävä, mitkä avainsanat ja
luonnehdinnat ovat kaikkien toivottavimpia ja arvostetuimpia sidosryhmien keskuudessa
ja mitkä myötävaikuttavat organisaation halutun lopputuloksen ja tavoitteen saavuttami-
seen. (Suvatjis, de Chernatony & Halikias 2012, 161.) On hyvä kuitenkin tiedostaa, että
tavoiteltavaa mielikuvaa, joka syntyy jokaisen yksittäisen vastaanottajan mielessä, orga-
nisaatio ei voi koskaan itse määrätä tai hallita (Pitkänen 2001, 85).
Mielikuviin vaikuttavatkin myös muut tekijät kuin työyhteisön omat tekemiset. Tästä
syystä  on  tärkeää,  että  se  osa  mielikuvien  muodostusta,  johon  organisaatiossa  voidaan
vaikuttaa, on johdonmukaista ja ammattitaidolla hoidettua. (Åberg 2000, 109.) Tavoit-
teellinen mielikuviin vaikuttaminen vaatii sitä, että toiminnan suunnittelussa otetaan huo-
mioon, miten viestitään, millaisia väittämiä tarjotaan ja mitkä vetoavat sidosryhmiin. Toi-
minnan on oltava vastuullista ja eettisesti kestävää, vaikka mentäisiinkin niin sanotusti
mielikuvat edellä. (Juholin 2013, 241-242.) Myös Ketola (2005, 56-57, 117-120) tukee
samankaltaista ajattelua ja korostaa toiminnan kolmen vastuutason: arvojen, sanojen ja
tekojen yhteensovittamisen tärkeyttä. Arvot johtavat sanoihin ja sanat tekoihin. Viestintä
toimii kolmen tason yhdistävänä linkkinä. Samaan tapaa Rohweder (2004, 78-79) näkee
30
arvojen toimivan vastuullisen toiminnan perustana. Arvojen muotoutumiseen vaikuttavat
henkilökunnan moraali (ihmisen käsitys hyvästä) ja etiikka (miten ihmisen tulisi käyttäy-
tyä).
Kun organisaatiolla on selkeä käsitys omasta tehtävästään ja toiminta-ajatuksestaan, se
heijastuu myös ulospäin. Tavoitekuvan määrittely tekee toiminnasta määrätietoista ja te-
hokasta. Parhaimmillaan sisäinen tavoitekuva muuttuu organisaation eläväksi käytän-
nöksi ja toimintakulttuuriksi - reaalikuvaksi, jonka jokainen työntekijä on sisäistänyt ja
jonka pohjalta ihmiset muodostavat mielikuvan organisaatiosta. (Karvonen 1999, 120-
121.) Åbergin (2000, 109, 112) mukaan organisaatio tarvitsee profilointia, organisaation
kehystarinan ja tavoitekuvan rakentamista. Sen avulla voidaan luoda koko muun viestin-
nän perusvire. Viestinnän punaisena lankana toimivat tavoitekuvan mukaiset perusviestit,
joita on vain muutama. Åberg (mt. 112) painottaa, että jokaiselle sidosryhmälle viestitään
vielä erikseen eri tavoin painotettuna profiilina, sen sijaan, että viestittäisiin vain yhtä
yhtenäistä tavoitekuvaa.
3.2 Hyvän maineen merkitys
Tiede ei tunnista yhtä teoriaa maineelle, vaan kyse on näkemyksistä ja eri malleista, jotka
ovat eri tahojen käytössä. Maineen teoria kumpuaa muun muassa taloustieteestä, strate-
giatutkimuksesta, markkinoinnin tutkimuksesta, organisaatiotutkimuksesta, sosiologista,
johtamisesta ja viestinnästä. Kaikki koulukunnat tukevat yhteistä näkemystä siitä, että
organisaatio hyötyy historiallisesta maineesta, ja nykyinen maine toimii menestystekijänä
nykyhetkessä ja tulevaisuudessa. (Aula & Mantere 2005, 54-55.)
Maineesta alettiin puhua imagon sijaan 1990-luvun lopulla. Imago liittyy mielikuviin ja
visualisuuteen, kun taas maine syntyy sanojen ja tekojen laadusta. (Juholin 2009, 187;
Juholin 2013, 229.) Karvonen (1999, 51) nostaa esiin, että imago-käsitettä on kritisoitu
paljon.  Se,  että jokin on saatu näyttämään hyvältä,  ei  tarkoita,  että se todella olisi  sitä.
Kyse voi olla kosmeettisesta toiminnasta, joka peittää alleen epämiellyttävän todellisuu-
den. Toisaalta se, miltä jokin näyttää, merkitsee usein paljon enemmän kuin tosiasiat (Pit-
känen 2001, 101). Maineen lähtökohtana joka tapauksessa on, että maineen rakentaminen
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ja siitä huolehtiminen ovat itsessään yksi organisaation ydintoiminnoista (Karvonen
1999, 51).
Jokainen kohtaaminen sidosryhmien välillä vaikuttaa maineeseen (Aula & Mantere 2005,
93). Kaikki näkyvä, kuuluva tai muuten aistittavissa oleva luo mielikuvaa ja mainetta
kaiken aikaa (Juholin 2013, 62). Gregory & Willis (2013, 39) toteavat, että jokainen or-
ganisaation työntekijä edustaa organisaatiota ja siten jokaisen käyttäytyminen ja viestintä
vaikuttaa koko organisaation maineeseen. Yrityksen ylimmän johdon merkitys julkisen
kuvan ja maineen muodostumiseen on myös merkittävä (Aula & Heinonen 2002, 147).
Cornelissen (2004, 79) sanoo, että hyvä maine mahdollistaa organisaation sidosryhmien
hyväksynnän ja olemassaolon oikeutuksen. Maine on aineeton pääoma, joka tukee arvon-
muodostusta ja jota muiden organisaatioiden ja kilpailijoiden on vaikea kopioida. Mai-
neen arvo voi olla jopa 70-80 prosenttia organisaation koko markkina-arvosta (Neufeld
2007, 38; Eccles, Newquist & Schatz 2007, 105). Myös Aula & Heinonen (2002, 70)
puhuvat aineettoman pääoman merkityksestä, joka kasvaa koko ajan. Hyvämaineinen yri-
tys saa rekrytoitua ja pidettyä talossa parhaat työntekijät. Myös sijoittavat arvostavat hy-
vämaineista yhteisöä, joka edesauttaa pääoman hankinnassa ja edullisemman rahoituksen
saamisessa (Aula & Mantere 2005, 36, 54; Ritter 2003, 50). Hyvä maine toimii kuin mag-
neetti vetämällä puoleensa (Fombrun & Van Riel 2004, 3).
3.3 Maine rakentuu monilla areenoilla
Mainetta rakennetaan sekä institutionaalisissa että persoonallisissa suhteissa. Lehdissä,
televisiossa ja erilaisissa lausunnoissa maine rakentuu yhtenäisillä viesteillä. Mainetta ra-
kennetaan myös epävirallisissa kohtaamisissa tuttujen, puolituttujen ja ventovieraiden
kanssa. (Aula & Mantere 2005, 184.) Mainetta rakentava julkisuus koostuu areenoista,
joilla organisaatiolle tärkeät ihmiset ja sidosryhmät kohtaavat ja keskustelevat organisaa-
tiosta, sen tuotteista tai muista sitä koskettavista keskeisistä asioista. (Aula & Heinonen
2011, 80.)
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Edellä todettiin, että sosiaalinen media (some) on lyönyt itsensä läpi (ks. alaluku 2.2). Eri
medioiden ja vuorovaikutusten moninaisuus asettaakin omat haasteensa organisaation
johdolle. Sosiaalisen median aikana mainetta on vaikea hallita, koska Internetissä on vai-
vatonta nostaa esiin aiheita, jotka eivät muuten läpäisisi uutiskynnystä ja viestit voivat
levitä erittäin nopeasti esimerkiksi Facebookissa. Keskustelu sosiaalisessa mediassa voi
kuitenkin jäädä vain pienen piirin tietoon. Toisaalta, jos keskustelu laajenee riittävästi,
niin perinteinen media voi tarttua aiheeseen ja nostaa sen myös suurempaan valtavirtajul-
kisuuteen (Herkman 2012, 200).  Kaplan & Haenlein (2010, 60) toteavat, että organisaa-
tiot pystyivät aiemmin kontrolloimaan julkisuudessa saatavaa tietoa esimerkiksi tarkkaan
harkituilla lehdistötiedotteilla. Tänä päivänä organisaatio voi joutua helposti tarkkailijan
rooliin ilman, että sillä on edes tietoa esimerkiksi sitä koskevista asiakkaiden sosiaaliseen
mediaan kirjoittamista viesteistä tai saatikka mahdollisuutta tai oikeutta muuttaa tai oi-
kaista asiakkaiden kirjoittamia viestejä.
Tänä päivänä sosiaalisen median painoarvoa ja merkitystä saatetaan kuitenkin liioitella
tai sosiaalisen median strategioihin kirjataan ylimitoitettuja tavoitteita. On syytä muistaa,
että sosiaalista mediaa hyödyntävän kampanjan arvon tulee näkyä tuloksessa. Facebookin
tykkäykset eivät riitä, jos tuotetta tai palvelua ei kukaan käytä tai osta. Toisaalta pahin
virhe on jättää koko sosiaalinen media huomiotta. Sosiaalinen media voi nostaa esiin to-
dellisia epäkohtia, koota yhteen ihmisten ja massojen ärtymystä ja paljastaa organisaation
epäkohtia ja laiminlyöntejä, jotka se haluaisi mieluimmin kätkeä. (Aula & Heinonen
2011, 102-103.) Aulan & Heinosen (mt. 103) mukaan maineen näkökulmasta sosiaalinen
media on ennen kaikkea osa organisaation olemassaolon oikeutusta rakentava tekijä.
Franklin, Mainelli & Pay (2014, 34) toteavat, että Facebookissa voi olla menestyksekäs
myös vääristä syistä ja kertovat esimerkin Starbucksin Englannin verkkosivuista ja siitä,
miten vuoden 2012 lokakuun alun 700 tykkääjää ja positiivista kommenttia muuttuivat
negatiivisiksi 16. päivän jälkeen. Suuri määrä ihmisiä vieraili edelleen sivuilla, mutta ää-
nensävy muuttui täysin. Positiiviset viestit liittyivät uusien kahvimakujen esittelyyn ja
myöhemmät negatiiviset kommentit siihen, että yritys ei maksa verojaan Englantiin.
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Voidaan todeta, että Starbucks-case osoittaa, miten ristiriitaisia määrälliset mittarit voivat
olla. Kävijämäärän seuranta ei kerro vielä mitään keskustelun luonteesta ja siitä, miten
keskustelun negatiivinen luonne voi johtaa esimerkiksi organisaation maineen rapautu-
miseen sidosryhmien keskuudessa. Siten yksisilmäinen määrällinen mittaaminen ei toimi,
vaan laadullinen näkökulma tulee myös huomioida arviointia rakennettaessa (ks. s. 21-
22).
Aula & Heinonen (2011, 123-124) puhuvat mainevetoisesta markkinoinnista ja siitä, mi-
ten esimerkiksi kuluttajien ostopäätöksiin vaikuttavat entistä enemmän muiden ihmisten
mielipiteet esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Mainevetoisessa markkinoinnissa omilla
ja niin sanotuilla ansaituilla medioilla on suurempi rooli kuin perinteisillä maksetuilla
medioilla. Omia medioita ovat esimerkiksi verkkosivut, esitteet ja asiakaslehdet. Ansait-
tuja medioita ovat valtamedian, muun muassa toimittajien kirjoittamat jutut lehdissä ja
erilaiset sosiaalisen median muodot, kuten erilaiset nettiyhteisöt ja blogit. Toisaalta pe-
rinteinen media puolustaa yhä paikkaansa, kun organisaatio haluaa lisätä tunnettuutta ja
näkyvyyttä, mutta todellisuudessa yhä pienempi osa siitä vaikuttaa ihmisten ostopäätök-
siin.
Watson & Noble (2008, 198-199) puhuvat samasta teemasta ja toteavat, että verkkovies-
tinnän tehtävänä on saada ihmiset toimimaan ja tulemaan verkkosivuille, suostutella hei-
dät kommentoimaan organisaatiosta positiivisesti verkossa, toisin sanoen toimimaan or-
ganisaation puolestapuhujina ja samaan aikaan keskustelua.  Aula (2010, 46) toteaa, että
sosiaalisessa mediassa vallitsee yhteinen totuus (collective truth). Käyttäjät hakevat ja
tuottavat tietoa sekä tekevät tulkintoja organisaatiota koskevista viesteistä. Kun mielikuva
on muodostunut, se myös jaetaan muiden kanssa, jolloin syntyy mahdollinen yhteinen
totuus. Yhteenvetona voidaan todeta, että luonnollisesti organisaatiot toivovat, että tul-
kinnat ovat positiivisia ”yhteisiä totuuksia” ja siten organisaatio voi saada mahdollisia
puolestapuhujia ansaituissa medioissa.
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3.4 Tavoitekuvan rakentaminen - strategiset perusviestit
Åberg (2000, 131,134) sanoo, että ”tavoitekuva eli profiili on se strategisista perusvies-
teistä koostuva mielikuvien kokonaisuus, jota tiettynä ajankohtana viestitään. Strategiset
perusviestit ovat lauseita, jotka kuvaavat tavoitekuvan avainsanoja tekstimuotoisina.”
Perusviestit kuvaavat strategisten tavoitteiden saavuttamista tukevia avainalueita eli yli-
voimaisen osaamisen alueita. Perusviestien tulee osoittaa vakuuttavasti, mihin asioihin
organisaatio panostaa saavuttaakseen strategiset tavoitteensa. Erikseen voidaan mainita
slogan, joka on yksi lause ja jota käytetään kuvaamaan organisaatiota esimerkiksi mai-
nonnassa. Juholin (2013, 102, 105) toteaa, että strategiset perusviestit ovat sanoitus stra-
tegiasta tai muusta toimintaa ohjaavasta johtolangasta. Käytössä on myös muita käsitteitä,
kuten ydinviestit ja avainsanat, jotka ovat strategisten perusviestien synonyymejä. Näistä
kaikista on muodostettava yhteinen näkemys organisaatiossa vuoropuhelun kautta: mistä
asioista haluamme meidät tunnistettavan, mistä meidät muistetaan ja mitä asian toteutu-
miseksi pitää konkreettisesti tehdä.
Tavoitekuva voidaan esittää monella eri tavalla: tekstinä tai kuviona. Viestit voidaan ku-
vata myös strategisina peruslausumina. Yksi käytetty esimerkki on 3x3x3-kuva. (Åberg
2000, 131-132.) On hyvä tunnistaa, että profiilin seurannassa ei ole kyse vain profiloivan
viestinnän arvioinnista. Koska profiili kuvaa toiminnan strategisia avain-alueita, ovat ar-
vioinnin mittaritkin koko toimintaa kuvaavia. (mt. 150, 170.)  Käytän 3x3x3-mallia ku-
vatessani älybussin strategisia avainsanoja alaluvussa 6.2.2.
3.5 Teot, viestit ja visuaalinen ilme tavoitekuvan rakentamisen perus-
tana
Perusviestien ja visuaalisen linjan määrittely kuuluvat viime kädessä sekä organisaation
että viestinnän johdolle. Johdon mukanaolo, vähintään ohjausryhmän roolissa, on tärkeää,
jotta linjauksiin saadaan kaikki olennainen tieto ja näkemykset. (Juholin 2009, 87.) Myös
Åberg (2000, 140) korostaa johdon roolin tärkeyttä. Strategiavetoisen näkemyksen mu-
kaan tavoitekuvan rakentaminen liittyy liikkeenjohdolliseen strategiatyöhön. Teot, viestit
ja visuaalinen ilme toimivat tavoitekuvan rakentamisen perustana. Tarkastelen lyhyesti
näitä jokaista tekijää seuraavaksi.
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Teot – mitä me teemme ja kenen kanssa?
Organisaation teot ovat profiloinnin tärkein perusta. Tiedottaminen ja ylipäätään viestin-
nän tehostaminen ei ole riittävä keino, jos organisaatiossa ei tehdä oikeita asioita oikein
ja jos tuotteet ja palvelut eivät ole yhteensopivia annettujen lupauksien kanssa. Organi-
saation tekoja ja toimintaa sekä myös tekemättä jättämisiä arvioidaan kaiken aikaa.
(Åberg 2000, 140-141.) Hyvien tekojen merkitys sekä tavoitekuvan että maineen raken-
tamisessa on noussut tutkielmassani esiin monessa kohtaa edellä. Keskeistä on muun mu-
assa se, että sidosryhmille ei anneta katteettomia lupauksia (Aula & Heinonen 2011, 14),
ja että toiminnan on oltava vastuullista ja kestävää, jotta organisaatio voi saada hyväk-
synnän sidosryhmien keskuudessa (alaluku 3.2). Julkilausuttujen lupausten tulee toteutua
tehdyissä teoissa, jotta toiminta on uskottavalla pohjalla.
Viestit – mitä me sanomme?
Hyvä viestintä ja toiminta ovat hyvän tavoitekuvan ja maineen rakentamisen ydinaluetta.
Organisaatio viestii aina, myös tahtomattaan, ja sanojen tulee olla linjassa toiminnan
kanssa. (Pitkänen 2001, 96.) Tavoitekuvan perusviestit toimivat sisäisen ja ulkoisen tie-
dotuksen perustana. Profiloivan viestinnän avulla luodaan organisaation viestinnän pe-
rusvire. (Åberg 2000, 144-145.)
Lewis (2001, 35) puhuu vahvasta perustasta, joka muotoutuu viestinnän ”viiden raken-
nuspalikan” kokoamisen myötä. Hän korostaa, että viestinnän lopullisena tavoitteena on
muuttaa asenteita, tunteita tai käyttäytymistä. Samat viestinnän tavoitteet nousivat esiin
myös edellä alaluvussa 2.4. Onnistumisen mittariksi ja tulokseksi ei ole riittävä esimer-
kiksi se, että kampanja pystytään muistamaan ja palauttamaan mieleen, vaan tavoitteena
tulee olla muutos asenteissa, tunteissa tai käyttäytymisessä.
Seuraavassa kuviossa 5 on esitetty malli, joka kuvaa täysin uuden organisaation yhteisö-
viestinnän rakentamista systemaattisesti vaihe vaiheelta, palikka palikalta. Ensimmäinen
perusta on tietoisuus, jota seuraavat osallistuminen, yhteys, suostuttelu ja toiminta.
Lewis (2001, 35) mainitsee, että yksi yleisimmistä virheistä on se, että hypätään suoraan
suostutteluvaiheeseen ilman että on muodostettu riittävää viestinnällistä perustaa vai-
heissa yhdestä kolmeen. Perustan rakentamisessa korostuu tänä päivänä erityisesti vas-
tuullisuus yhteyden luomisen vaiheessa. Organisaatioiden vastuullisen ja yhteiskunnalli-
sen merkityksen tulee näkyä viestinnässä: mikä on organisaation panos yhteiskunnassa ja
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siinä yhteisöissä, missä se toimii. Yhteiskunnallinen näkökulma tulee esiin myös edellä
käsitellyssä Zerfassin mallissa (ks. alaluku 2.5) ja korostuu ylipäätään yhteisöviestinnän
tehtävissä, johon olen useampaan otteeseen tutkielmassani viitannut.
Visuaalinen ilme – miltä me näytämme?
Visuaalinen ilme tarjoaa ensivaikutelman ihmisille ja sen perusteella ihmiset alkavat väis-
tämättä tehdä johtopäätöksiä. (Pitkänen 2001, 19.) Visuaalinen ilme on yhdessä perus-
viestien kanssa tasavertainen tekijä mielikuvien luomisessa ja vahvistamisessa. Menesty-
ville organisaatioille on ominaista, että ne erottuvat toimialallaan ja kilpailijoistaan.
Vaikka tuotteet ja palvelut olisivat hyvinkin samankaltaisia, niin viestinnän ja visuaalisen
ilmeen avulla voidaan erottautua ja olla tunnistettavia. (Juholin 2009, 86.) On huomioi-
tava, että organisaation ilmeellä ja ulkoasulla on todellisuuspohjaa (Pitkänen 2001, 100).
Yhteisöilme on organisaation antamien aistivaikutelmien monitahoinen kokonaisuus. Il-
meen perustana on liikemerkki, typografia ja tunnusväri. Yhteisöilmettä luovat kaikki
aistivaikutelmat – yksittäisestä puhelinsoitosta aina toimitusjohtajan puheenvuoroon laa-
jalle kuulijakunnalle. Toimipisteiden ulkonäkö, verkkosivujen antama vaikutelma, muun
kirjallisen aineiston ulkonäkö, vaatetus sekä syntyvät palveluvaikutelmat luovat kaikki
osaltaan mielikuvaa organisaatiosta. (Boyer & McCallum 2012, 289; Åberg 2000, 146-
147.) Visuaalinen identiteetti yhdistää kaikki viestintä- ja markkinointiaineistot ja muo-
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dostaa yhdenmukaista kuvaa organisaatiosta (Juholin 2013, 111). Visuaalisen ilmeen tu-
lisi parhaimmillaan yhdistää viestin vastaanottajan ajatukset ja mielikuvat juuri kyseisen
organisaation ydinasioihin eli siihen, mitä se haluaa itsestään viestiä. (Juholin 2009, 86.)
Yhteisöilmeen suunnittelusta tulee helpompaa, kun selkeät perusviestit ja profiili on mää-
ritelty. Ilmeen suunnittelijalle annetaan ne perusviestit, joita ilmeen tulee viestiä. (Åberg
2000, 147.) Juholin (2009, 86) toteaa samaan tapaan, että ensin määritellään perusviestit
tai tarina ja vasta sen jälkeen ruvetaan valmistelemaan visuaalista ilmettä. Kyseessä on
pitkäjänteinen toiminta, jolla pyritään vaikuttamaan toivottuihin mielikuviin johdonmu-
kaisella viestinnällä ja organisaation strategian mukaisella tavalla toimia. (Juholin 2009,
86.)
Tieteellisessä tutkimuksessa visuaalisen identiteetin johtamista on tutkittu melko vähän.
Yhteisöviestintää ja mainetta käsittelevässä tutkimuksessa visuaalisen identiteetin merki-
tys tunnistetaan, mutta ongelmana on tehokkaan visuaalisen identiteetin suunnittelun ja
siihen liittyvän dynamiikan vähäinen huomio organisaation käytännöissä. Syynä tähän
voi olla se, että visuaalinen identiteetti liitetään graafisen suunnittelun perinteeseen, kun
taas yhteisöviestinnän johtaminen on eri koulukuntaa, ja rajojen rikkominen voi olla vai-
keaa kahden koulu- ja ammattikunnan välillä. (Van den Bosch, de Jong & Elving 2004,
226.) Åberg (2000, 147) kritisoikin, että yhteisöilmeeseen kiinnitetään harvoin riittävää
huomiota. Jos yhteisöilmettä ei suunnitella määrätietoisesti, kokonaisuudesta tulee vuo-
sien mittaan sekava, ja organisaatiota voi olla vaikea tunnistaa ilmeestä.
Van den Bosch et al. (2005, 115) ovat tutkineet visuaalisen identiteetin merkitystä ja suh-
detta maineen rakentamisessa hyödyntäen Fombrunin & Van Rielin (2004) kehittämää
mallia maineesta ja sen viidestä ulottuvuudesta: 1) näkyvyys, 2) erottuvuus, 3) läpinäky-
vyys, 4) luotettavuus ja 5) johdonmukaisuus. He toteavat, että on olemassa näyttöä siitä,
että visuaalisen identiteetin läpinäkyvyys ja johdonmukaisuus lisäävät organisaation nä-
kyvyyttä. Heidän näkemyksen mukaan visuaalinen identiteetti vaatii jatkuvaa huomiota
ja laadukasta johtamista. Visuaalinen identiteetti ei ainoastaan esittele organisaatiota, sen
tuotteita ja palveluita, vaan se on myös visuaalinen ilmentymä, joka koskettaa myös mai-
neen rakentamista. Voidaankin yhteenvetona todeta, että viestinnällisessä mielessä visu-
aalinen identiteetti koskettaa ja vahvistaa visuaalisen ja kirjallisen ilmaisun muodossa
sekä tavoitekuvan sekä maineen rakentamista.
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4 FORMATIIVISEN ARVIOINNIN JA HYVÄÄN MAINEESEEN
TÄHTÄÄVÄN TAVOITEKUVAN RAKENTAMISEN SYNTEESI
Edellisten lukujen 2-3 teorian pohjalta muodostan formatiivisen arvioinnin ja hyvään
maineeseen tähtäävän tavoitekuvan synteesin. Synteesi on seuraavassa kuviossa 6. So-
vellan muodostamaani synteesiä tutkielmani haastatteluaineiston pohjalta alaluvussa 7.1,
jolloin vien synteesiin tutkimusaineiston keskeisimpiä tuloksia.
______________________________________________________________________
Kuvio 6. Formatiivisen arvioinnin ja hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan syn-
teesi


















Formatiivinen arviointi, määrälliset ja laadulliset perusmittarit
























Muutoksen seuranta ja arviointi
sidosryhmien asenteissa, tunteissa, käyttäytymisessä suhteessa
asetettuihin tavoitteisiin ja mittareihin – hyvä maine pidemmän
tähtäimen tavoitteena
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Synteesissä organisaation tavoitteet ovat hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan ra-
kentamisen lähtökohtana. Formatiivisen arviointi mahdollistaa tarkoituksenmukaisten ja
tosiasioihin perustuvien suunnitelmien muodostamisen ennen varsinaista toteuttamista.
Sen avulla voidaan paremmin varmistaa, että tehdään oikeita asioita oikein. Tavoitekuvan
rakentaminen vaatii tärkeimpien sidosryhmien määrittämistä ja heidän tarpeidensa tun-
nistamista sekä keskeisten avainmenestystekijöiden täsmentämistä, joissa organisaation
tulee olla hyvä menestyäkseen.
Menestystekijöiden pohjalta voidaan määrittää tavoitellun tavoitekuvan avainsanat ja pe-
rusviestit, jotka tulee testata sidosryhmien keskuudessa. Testausvaiheen jälkeen tehdään
varsinainen viestintästrategia ja -suunnitelma ja siirrytään viestintäprosessin toteutuk-
seen. Toteutusta seuraa muutoksen seuranta ja arviointi suhteessa asetettuihin tavoittei-
siin ja mittareihin formatiivisen suunnittelun vaiheessa. Tavoiteltava muutos tapahtuu
asenteissa, tunteissa tai käyttäytymisessä. Arvioinnin jälkeen siirrytään jatkuvan seuran-
nan ja arvioinnin syklin mukaisesti takaisin organisaation strategisiin tavoitteisiin. Tämä
malli korostaa formatiivisen arvioinnin tärkeyttä ja arvioinnin jatkuvaa luonnetta viestin-
nän johtamismallien mukaisesti (ks. alaluku 2.5). On huomioitava, että merkittävät muu-
tokset maineessa kehittyvät hitaasti (Juholin 2010, 40). Nimensä mukaisesti tämä kehi-
tetty malli tähtää viimekädessä hyvään maineeseen, ja formatiivisella arvioinnilla on mer-
kittävä rooli hyvän maineeseen tähtäävän tavoitekuvan rakentamisessa.
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5 TUTKIMUSAINEISTO JA MENETELMÄVALINNAT
Tutkielmani teoriaosuuden jälkeen siirryn nyt luvussa 5 käsittelemään tutkielmani empii-
ristä osuutta. Tutkimusaineisto koostuu kymmenestä (10) Älybussi-projektin ohjausryh-
män jäsenen haastattelusta ja yhdestä (1) viestinnän ammattilaisen haastattelusta. Haas-
tatteluaineiston perusteella pyrin vastaamaan asettamiini tutkimuskysymyksiin (ks. ala-
luku 2.1) ja linkittämään tulokset valitsemiini yhteisöviestinnän ilmiöihin.
Seuraavaksi esittelen lyhyesti Älybussi-projektin tavoitteita ja projektin eri toimijat ala-
luvussa 5.1. Alaluvussa 5.2 tutustutaan kerättyyn haastatteluaineistoon ja alaluvussa 5.3
tutkielmani analyysimenetelmiin. Analyysin eri vaiheet käyn läpi alaluvussa 5.4.
5.1 Älybussi-projekti
Älybussi-projektin tavoitteena on kehittää Päijät-Hämeen alueella kiertävä uudentyyppi-
nen palvelubussi. Kiinteiden palvelupisteiden sijaan julkisia palveluja voidaan tarjota tu-
levaisuudessa myös uusilla liikkuvilla palvelukonsepteilla. Älybussi-projektissa suunni-
tellaan ja testataan muun muassa sosiaali- ja terveyspalvelujen, tieto- ja kirjastopalvelujen
ja muiden julkisten palvelujen tuottamista uudella tavalla liikkuvina palveluina hankkee-
seen sitoutuneiden tahojen kanssa. Palvelusuunnittelun tueksi kartoitetaan samanaikai-
sesti tulevien palvelun käyttäjien toiveita ja tarpeita. (Lahden ammattikorkeakoulu
2012a.)
Projektin hallinnoijana on Päijät-Hämeen koulutuskonserni -kuntayhtymään kuuluva
Lahden ammattikorkeakoulu. Projekti on saanut Euroopan aluekehitysrahaston (EAKR)
myöntämää rahoitusta vuosille 2013-2015. Yhteistyökumppaneina ja palvelujen tuotta-
jina toimivat Päijät-Hämeen sosiaali- ja terveysyhtymä PHSOTEY, Päijät-Hämeen Pe-
ruspalvelukeskukset Aava ja Oiva, Päijät-Hämeen läntinen perusturvapiiri sekä Päijät-
Hämeen koulutuskonserni -kuntayhtymään kuuluvat oppimiskeskus Fellmannia ja Kou-
lutuskeskus Salpaus. Projektissa ovat mukana myös Suomen Muotoilusäätiö ja Aalto-
yliopisto. (Lahden ammattikorkeakoulu 2012a; Lahden ammattikorkeakoulu 2012b.)
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Tässä tutkielmassa Älybussi-projektin ohjausryhmän jäsenten haastatteluaineiston avulla
selvitän yhteisöviestinnän kentän ilmiöitä: formatiivista arviointia, mainetta sekä mai-
neen ja tavoitekuvan rakentamista. Älybussin projektisuunnitelmassa (Lahden ammatti-
korkeakoulu 2012b) on määritelty lähinnä viestinnän määrälliset tavoitteet koskien tie-
dottamista ja tulosten levittämistä projektin aikana. Projektin etenemisestä on luonnolli-
sesti tärkeää antaa ajantasaista tietoa eri sidosryhmille, mutta on myös tärkeää, että
älybussille luodaan yhteistyössä eri yhteistyötahojen kesken pitkäkestoinen ja erottuva
tavoitekuva, jonka onnistumista voidaan myös ennakkoon arvioida.
Aula (2000, 50) sanoo, että organisaatio saa muotonsa ihmisten välisen jatkuvan vuoro-
vaikutuksen kautta. Ilman viestintää ei voi johtaa (Åberg 2006, 94). Juholin (ks. 1.2) ko-
rostaa myös yhteisöllisen pohdinnan tärkeyttä. Samoin yhteisöviestinnän määrittelyissä
ja tehtävissä nousevat esiin tavoitteellinen ja vuorovaikutteinen strategiatyö sekä yhteisen
näkemyksen luominen yhteisön ja sen yleisöjen välillä (ks. alaluku 2.1). Juutin (2001,
229) mielestä monissa organisaatioissa vallitsee kuitenkin keskenään kilpailevien todel-
lisuuksien sekamelska. Kaaoksen keskellä monet ihmiset eivät tiedä, mitä kaikkea heidän
tulisi tehdä. Näihin toteamuksiin liittyen onkin mielestäni tärkeää, että älybussille luodaan
yhteinen, ymmärrettävä tavoitekuva, johon eri toimijat voivat ”kiinnittyä”, johon he us-
kovat ja jonka ympärille he voivat viestinsä sidosryhmillensä rakentaa.
Toisaalta on syytä myös huomioida ja tunnistaa, koska Älybussi-projekti on kuntasekto-
rin hanke, että julkisyhteisöjen, kuten kuntien viestintä perustuu yhteiskunnallisiin lakei-
hin ja sopimuksiin. Demokratian hengessä kuntaviestinnän tulee palvella kuntalaisia ja
kansalaisia siten, että he pääsevät osallisiksi erilaisiin suunnittelu- ja päätöksentekopro-
sesseihin. Kunnan viestinnän tavoitteena on edistää yhteistä hyvää arvostavan vuoropu-
helun avulla. (Juholin 2013, 25-26.) Toisaalta voidaan todeta, että ylipäätään yhteisövies-
tinnän tehtävässä korostuu vuoropuhelu ja sidosryhmäyhteistyö, riippumatta siitä toimi-
taanko julkisella tai yksityisellä sektorilla. Gregory & Willis (2013, 44) toteavat, että yh-
teisöviestinnän ammattilaisen perustehtävät ovat samoja, riippumatta siitä työskenteleekö
yksityisellä tai julkisella sektorilla tai yleishyödyllisessä järjestössä. Tutkielmassani en
näe siten tarkoituksenmukaiseksi korostaa kuntaviestinnän erityispiirteitä tai nostaa tar-
kemmin esiin esimerkiksi KISA – kuntien viestinnän seuranta- ja arviointijärjestelmää
(2008).
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5.2 Haastatteluaineisto ja tiedonkeruu
Älybussi-projektiin nimetyt ohjausryhmän jäsenet ovat päättämässä ja tekemässä Älybus-
siin liittyviä strategisia valintoja, joten mielestäni on perusteltua haastatella juuri heitä.
Viestinnän strategiset linjaukset ja tavoitekuvan määrittäminen kuuluvat johtotason teh-
täväkenttään (ks. alaluku 3.5). Toisaalta näin tärkeäksi haastatella myös johtoryhmän ul-
kopuolista viestinnän asiantuntijaa, koska hänelle viestinnän kenttä on tuttu, ja siten pys-
tyin varmistamaan myös viestinnän asiantuntijan ääneen ja näkemysten esiintuonnin tut-
kielmassani.
Haastattelun etuna on, että haastatteluun voidaan harkitusti valita henkilöt, joilla on ko-
kemusta ja tietoa tutkittavasta ilmiöstä. Haastattelussa tärkeintä on saada mahdollisim-
man paljon tietoa tutkittavasta ilmiöstä, joten voi olla perusteltua antaa haastattelukysy-
mykset haastateltaville hyvissä ajoin etukäteen tutustuttavaksi. (Tuomi & Sarajärvi 2009,
73-74.) Tutkimukseni haastateltavien kohdalla valinta oli suhteellisen helppo tehdä,
koska ohjausryhmän jäsenten määrä on rajattu. Sen verran tein kuitenkin harkittua valin-
taa, että jätin haastattelematta ohjausryhmän jäsenistä kahta henkilöä, jotka edustavat
hankkeen rahoittaja- ja hallinnoijatahoa. Näin, että he eivät ole osallisina niin läheisesti
hankkeen viestinnällisissä asiakysymyksissä, vaan työsarka painottuu projektihallintoon.
Päädyin lopulta myös siihen, että en antanut haastattelukysymyksiä haastateltaville etu-
käteen, vaikkakin sitä harkitsin, vaan lähdin lopulta hakemaan spontaaneja vastauksia ja
haastateltavien näkemyksiä ja mielipiteitä aihepiiristä ilman etukäteisvalmistautumista.
En halunnut rajoittaa tai rajata keskustelua tarkkaan muotoon etukäteen tai vaatia sitä,
että haastateltavat olisivat valmistautuneet ja laatineet valmiita vastauksia. Näin pikem-
minkin, että on parempi antaa ajatusten niin sanotusti ”virrata vapaasti” haastattelun ai-
kana.
Tutkimukseni aineistonkeruumenetelmä oli teemahaastattelu, jossa käytin puolistruktu-
roitua haastattelurunkoa (Liite 1).  Haastattelin kymmentä (10) Älybussi-projektin oh-
jausryhmän jäsentä ja yhtä (1) projektissa mukana olevan organisaation viestinnän am-
mattilaista. Haastattelut ajoittuivat kuuden kuukauden ajanjaksolle, painotuen huhtikuulle
2013: huhtikuussa 7, toukokuussa 2, kesäkuussa 1 ja syyskuussa 1. Viimeinen teemahaas-
tattelu oli vasta syyskuussa, koska ohjausryhmä täydentyi yhdellä jäsenellä vielä elo-
kuussa kesän ja kesälomien 2013 jälkeen.
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Nauhoitin kaikki haastattelut. Pisin haastattelu kesti 69 minuuttia ja lyhin 32 minuuttia.
Keskiarvo haastatteluille oli 44 minuuttia. Litteroin kaikki kymmenen haastattelua kah-
den viikon aikana heinäkuussa 2013 ja viimeisen yhdennentoista syyskuussa 2013. Seu-
raavassa taulukossa 2 on kooste haastateltavien taustatiedoista: aakkosjärjestyksessä or-
ganisaatio ja tehtävänimike sekä syntymävuosi.
______________________________________________________________________






























Kaikki haastateltavat toimivat johtavassa asemassa tai asiantuntijatehtävässä. He edusta-
vat kahdeksaa (8) eri organisaatiota ja yhtätoista (11) eri tehtävänimikettä. Haastatelta-
vien edustamien organisaatioiden toimialat jakautuvat seuraavasti: 1) koulutus (7), 2) ter-
veys- ja sosiaalipalvelut (3), ja 3) muu palvelutoiminta, järjestöjen toiminta (1). Toimialat
on luokiteltu Tilastokeskuksen toimialaluokituksen mukaan. (Tilastokeskus 2014.) Kou-
lutusorganisaatiot ovat edustettuina aina ammatillista koulutusta antavasta oppilaitok-
sesta korkea-asteen koulutukseen.
Älybussi-projektissa on kyse laaja-alaisesta eri koulutusasteita yhdistävästä projektitoi-
minnasta ja palvelukonseptin kehittämisestä, joka heijastuu luonnollisesti myös ohjaus-
ryhmän kokoonpanoon ja haastateltavien joukkoon. Pitkään työelämässä olleina kaikilla
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haastateltavilla oli tuoda esiin omaa näkemyksellisyyttä sekä pitkän kokemuksen muka-
naan tuomaa tietoa ja asiantuntijuutta. Vanhin haastateltava on syntynyt vuonna 1948 ja
nuorin 1975.
Otin haastateltaviin yhteyttä sähköpostitse ja tein myös suoria kalenterivarauksia niille
henkilöille, jotka työskentelevät samassa organisaatiossa kanssani ja ovat samassa kalen-
terivarausjärjestelmässä. Työskentelin itse Päijät-Hämeen koulutuskonsernissa haastatte-
lujen ajankohtana. Sain haastattelut mielestäni helposti järjestettyä. Vain kahden haasta-
teltavan kohdalla olin useamman kerran yhteydessä haastatteluajan sopimiseksi. Toteutin
haastattelut rauhallisessa tilassa sekä omalla työpaikallani että haastateltavien työpai-
koilla. Kaikki haastattelut olivat yksilöhaastatteluja. Haastateltavat olivat paikalla sovit-
tuna aikana, ja haastattelut sujuivat mielestäni hyvässä ja rakentavassa hengessä. Haas-
tatteluissa ei ollut kiireen tuntua, vaan haastateltavat keskittyivät vastauksiinsa ja mietti-
vät asioita syvällisesti. Toisaalta voidaan ajatella, että tutkielmani palveli myös ohjaus-
ryhmän työtä, joten en pidä suurta myötämielisyyttä tutkielmaani kohtaan yllättävänä
seikkana. Yhden haastattelun kohdalla jouduin kuromaan aikataulua kiinni, koska pää-
simme aloittamaan hieman myöhässä haastateltavan aikataulusta johtuen. Hänellä oli
myös kiire jo seuraavaan, sovittuun tapaamiseen.
Jokaisen haastattelun jälkeen kirjoitin lyhyen yhteenvedon haastattelun kulusta. Tavoit-
teenani oli oppia aina jotain edellisestä haastattelukerrasta seuraavaa haastattelukertaa
varten. Ensimmäisen haastattelun jälkeen muokkasin haastattelurunkoa jonkin verran,
koska kysymykset olivat jossain määrin päällekkäisiä ja vaativat tarkennusta. Koin myös
ensimmäisten haastattelujen aikana, että on turha pyrkiä kysymään jokaista kysymystä
haastattelurungossa. Totesin, että on parempi kysyä haastattelurungon kysymyksiä tilan-
teen mukaan ja viitata esimerkiksi aikaisemmin sanottuun ja keskusteltuun kuin että olisin
yrittänyt toistaa kaikkia kysymyksiä, joka olisi aiheuttanut vain turhaa toistoa.
Haastattelun etuna onkin joustavuus, joka tuli hyvin esiin haastattelujen aikana. Niiden
aikana oli mahdollisuus toistaa kysymys, oikaista väärinkäsityksiä, selventää ilmausten
sanamuotoja ja käydä keskustelua haastateltavan kanssa sekä kysymykset oli mahdollista
esittää siinä järjestyksessä kuin tutkijana katsoin aiheelliseksi. Samoin oli mahdollista
saada esiin vastausten taustalla olevia motiiveja. (Hirsjärvi & Hurme 2010, 34; Tuomi &
Sarajärvi 2009, 73-74.) Haastattelutilanne ja keskustelu elivät siten tutkimusintressini
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mukaan, ja haastattelun aikana tarkensin ja syvensin keskustelun teemoja. Haastattelun
edut tulivat hyvin esiin oman haastattelukierrokseni aikana. Sain haastateltavilta myös
rohkaisevaa palautetta siitä, että teen tärkeää työtä ja kysymyksiäni pidettiin oikeina ja
pohdinnanarvoisina.
Haastattelurunkoon valitsemani teemat perustuivat tutkimuksen viitekehykseen eli tutkit-
tavasta ilmiöstä jo tiedettyyn (Tuomi & Sarajärvi 2009, 75). Laadullisen menetelmän va-
lintaa tukee ajatus siitä, että ympäröivä todellisuus voidaan nähdä sosiaalisena konstruk-
tiona, joka välittyy ihmisille erilaisten merkitysten välittämänä.  Sosiaalisen konstrukti-
vismin mukaan ei ole olemassa kaikille yhtenäistä todellisuutta, vaan se rakentuu ihmis-
ten muodostamien merkitysten ja tulkintojen kautta sosiaalisissa prosesseissa. (Hirsjärvi
& Hurme 2010, 17-18.) Tutkimuksessani on kyse juuri eri asiantuntijoiden omista tulkin-
noista, heidän luomistaan merkityksistä ja siitä, minkä merkityksen ja millaisia tulkintoja
tavoitekuvan rakentaminen ja viestinnän formatiivinen arviointi saivat. En pyrkinyt tut-
kimuksessani yleistettävyyteen, vaan tavoitteenani oli selvittää eri asiantuntijoiden näke-
myksiä ja tulkintoja tutkimistani viestinnän ilmiöstä.
5.3 Analyysimenetelmä
Laadulliselle analyysille on tyypillistä, että aineisto ja tutkimusongelma ovat tiiviissä
vuoropuhelussa keskenään. Aineisto tarjoaa harvoin suoria vastauksia alkuperäiseen tut-
kimusongelmaan ja -kysymyksiin. Alakysymysten täsmentäminen onnistuu yleensä vasta
sitten, kun on syntynyt käsitys siitä, millaista puhetta aineisto sisältää. (Ruusuvuori, Ni-
kander & Hyvärinen 2010, 13.) Tämä näkökulma toteutui myös tässä tutkielmassa, ja
täsmensin tutkimuskysymyksiä aineiston ja tutkimuskysymyksen vuoropuhelun perus-
teella.
Laadullisen sisällönanalyysin tarkoituksena on luoda sanallinen ja selkeä kuvaus tutkit-
tavasta ilmiöstä (Tuomi & Sarajärvi 2009, 108). Ennen varsinaiseen analyysiin siirtymistä
aineistoon tutustutaan, sitä järjestetään ja luokitellaan. Nämä kaikki vaiheet luovat perus-
tan aineiston kanssa keskustelemiselle. Tutkimusongelma ja -kysymykset suuntaavat sitä,
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mikä valikoituu analyysin välineistöksi ja havaintoyksiköksi aineistoa läpikäytäessä, koo-
datessa ja tulkittaessa. Samalla tutkimusongelma ohjaa myös aineistosta tehtäviä empii-
risiä ja teoreettisia päätelmiä. (Ruusuvuori et al. 2010, 10-11.) Nämä aineiston tutkimi-
seen ja sen kanssa vuoropuheluun liittyvät työvaiheet ohjasivat myös omaa työskente-
lyäni haastatteluaineiston kanssa. Samalla pyrin luopumaan omista ennakko-odotuksista
ja kuuntelemaan aineistoa, jolloin voi löytyä jotain uutta ja odottamatonta. Laadullisen
tutkimuksen tarkoitus onkin löytää aineistosta jotakin uutta (Ruusuvuori et al. 2010, 16).
Tutkimuksessa saatavat vastaukset joihinkin kysymyksiin herättävät usein uusia kysy-
myksiä. Yhden tutkimuksen loppu tai sen aikana saatu idea voi olla alku toiselle tutki-
mukselle. (Alasuutari 2011, 277.) Uudet kysymykset ja suuntaviivat jatkotutkimukselle
esittelen alaluvussa 7.3.
5.4 Analyysin kulku
Haastattelujen litteroinnin jälkeen luin haastattelut useampaan kertaan, jotta pystyin muo-
dostamaan kokonaiskuvan haastatteluaineistosta. Analyysin ensimmäisessä vaiheessa
karsin aineistosta kaiken epäolennaisen pois ja keskityin tarkastelemaan aineistossa aino-
astaan tutkittavan ilmiön ja tutkimuskysymysten kannalta olennaisia vastauksia ja ilmai-
suja. Raakahavainnot auttoivat aineiston pelkistämisessä ja keskittymisessä tutkimusky-
symysten kannalta olennaisiin asioihin. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 108-109.)
Ensimmäisen vaiheen jälkeen siirryin aineiston toiseen vaiheeseen, ryhmittelyyn. Ryh-
mittelyvaiheessa etsin raakahavainnoista yhtäläisyyksiä ja eroja kuvaavia käsitteitä. Ryh-
mittelin yhdenmukaiset käsitteet omiin luokkiinsa ja nimesin ne sisältöä kuvaavalla kä-
sitteellä. Tämä ei ollut helppo tehtävä, koska keskustelu poukkoili haastattelujen aikana
aihealueiden välillä eli tiettyyn kysymykseen liittyviä vastauksia oli havaittavissa myös
muualla tekstissä kun ainoastaan kyseessä olevan vastauksen kohdalla. Päädyin myös niin
sanotusti niputtamaan vastauksia yhteen, koska teemat linkittyivät ja olivat yhteneviä kes-
kenään. Analyysin kolmannessa vaiheessa tehtävänä oli aineiston abstrahointi, jolloin ko-
kosin ja erotin tutkielmani kannalta olennaisen tiedon. Etenin empiirisen aineiston kuvai-
lusta takaisin teoreettisiin käsitteisiin ja tutkielmani tuloksiin ja päätelmiin. (Tuomi &
Sarajärvi 2009, 110-111.)
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6 TAVOITEKUVAA JA FORMATIIVISTA ARVIOINTIA RAKENTAMASSA
Tässä luvussa tarkastelen ja analysoin Älybussi-projektin ohjausryhmän jäsenten ja vies-
tinnän ammattilaisen haastatteluaineistosta nousevia vastauksia ja ilmaisuja. Tavoitteena
on löytää haastatteluaineistosta vastauksia siihen, millainen hyvään maineeseen tähtäävä
tavoitekuva voidaan aineiston perusteella rakentaa ja miten sitä voidaan formatiivisesti
arvioida.
Etenen tutkielmani analyysiosuudessa haastattelurungon kysymysten (Liite 1) mukai-
sessa järjestyksessä lukuun ottamatta palvelumuotoiluun liittyviä vastauksia. Palvelu-
muotoilun vastaukset liittyvät läheisesti esiin nousseisiin menestystekijöihin, joten käsit-
telen ne alaluvussa 6.2.1 yhdessä menestystekijöiden ja osaamisen alueiden kanssa. Ana-
lyysiosuuden ensimmäisessä osassa selvitän tärkeimmät sidosryhmät ja palvelut (alaluku
6.1), ja tämän jälkeen siirryn analysoimaan tavoitekuvan rakentumista haastateltavien nä-
kemysten valossa (alaluku 6.2). Seuraavaksi käsittelen esiin nousseita tärkeimpiä haas-
teita ja riskejä Älybussi-projektin näkökulmasta (alaluku 6.3). Alaluvussa 6.4. tarkastelen
tavoitekuvan rakentamisen formatiivista arviointia. Viimeisessä alaluvussa 6.5 teen yh-
teenvedon haastattelujen analyysin tuloksista.
6.1 Sidosryhmät ja palvelut
Ensimmäisen tutkimusosion tavoitteena oli selvittää älybussin tärkeimmät sidosryhmät.
Haastateltavia pyydettiin määrittämään tärkeimpiä sidosryhmät, joita varten bussi raken-
netaan ja joita varten palvelut tuotetaan. Samalla näin tärkeäksi kartoittaa tekijöitä, joita
sidosryhmät arvostavat, jotta ne voidaan ottaa huomioon palvelukehitystyössä. Käsittelin
sidosryhmien merkitystä alaluvussa 2.2, jossa selkeästi nousi esiin sidosryhmien keskei-
nen merkitys organisaatioiden menestymiselle. Tämän vuoksi nostin myös haastattelu-
rungossa lähtökohdaksi tärkeimpien sidosryhmien määrittämisen.
Vastauksissa nousi eniten esiin kunnat ja sitä kautta kuntalaiset tärkeimpänä sidosryh-
mänä. Kuntalaiset on laaja käsite, joka pitää sisällään monia erilaisia sidosryhmiä. Haas-
tateltavilla ei vielä haastatteluvaiheessa ollut aivan tarkkaa ja rajattua kuvaa tärkeimmistä
sidosryhmistä ja lopullisista fokusoinneista:
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”Kuntien kuntalaiset, eli mä haluan sanoa näin aika laajastikin…Kuntalaisille vau-
vasta vaariin tyyppisesti…kun puhutaan tämmösistä kylillä liikkuvasta palvelusta tai
puhutaan niistä henkilöistä, jotka ei ehkä kykene tulemaan joko fyysisistä tai psyyk-
kisistä syistä palvelujen piiriin johonkin kauemmaksi.” (H01)
Vastauksien pohjalta on mahdollista eritellä kuntalaiset tarkemmalle tasolle mainintojen
perusteella: 1) vanhusväestö (7 mainintaa), 2) liikuntaesteiset (4), 3) koululaiset ja nuoret
(3), 4) perheet (2), 5) työssäkäyvä aikuisväestö (2) ja 6) mielenterveys- ja päihdeongel-
maiset (1). Vastauksissa ilmeni kaikki elämänkaaren vaiheet – vauvasta vaariin. Erityi-
sesti vastauksissa tuli esiin sidosryhmänä ihmiset, jotka eivät fyysisen tai psyykkisen es-
teen vuoksi pääse liikkumaan. Heidän kohdallaan korkea ikä ei noussut ainoaksi määrää-
väksi tekijäksi, vaan kyseessä voi olla myös muulla tapaa liikuntarajoitteinen henkilö,
joka on sidottu paikkaan jonkin muun syyn vuoksi:
”Loppukäyttäjät pitäis olla mun mielestä ihmisiä, jotka on jollakin tavalla sidottu
paikkaan. Joko niin et ei oo välineitä liikkua tai sit se oma elämä rajoittuu niin selke-
ästi sinne.” (H03)
Toiseksi tärkeäksi sidosryhmäksi nousivat opiskelijat eri koulutusasteilla: 1) toinen aste,
Koulutuskeskus Salpaus (4 mainintaa), 2) korkeakouluaste, Lahden ammattikorkeakoulu
(3) ja 3) Lahden yliopistokeskus (1).
Toinen haastattelurungon kysymys liittyi palvelujen tarpeeseen sidosryhmien näkökul-
masta ja kolmas kysymys siihen, mitä asioita sidosryhmät palveluissa arvostavat. Nämä
kysymykset ja vastaukset linkittyvät pitkälti myös toisiinsa, joten niitä en ryhmittele erik-
seen.
Sosiaali- ja terveyspalvelut
Sosiaali- ja terveyspalvelut nousivat tärkeimmiksi palveluiksi (7 mainintaa), ja haastat-
teluissa ilmeni, että sote-uudistus (ks. s. 4) oli alun perin suurin vaikuttava tekijä, minkä
johdosta projektiin päätettiin osallistua:
”Pienen tutkimuksen pohjalta…Ne on ne sote-palvelut niin kun ensimmäisenä ja se
johtuu niin ku tästä sote-palveluiden rakennemuutoksesta ja kuntarakennemuutok-
sesta…Näissä Päijät-Hämeen kunnissa palveluita on vedetty, on ajettu alas näissä
kunnissa ja siirrytty isompiin keskittymiin, tää tendenssi on vallitseva koko maassa.
Se on yks niitä tärkeimpii syitä miks tähän projektiin ylipäätään lähdettiin.” (H10)
49
Liikkuvien palvelujen avulla on tarkoitus tukea kotona selviytymistä ja sitä, että palvelut
tuodaan lähelle. Haastateltavien vastauksista voidaan tarkemmin ryhmitellä sosiaali- ja
terveydenhuollon piiriin kuuluvat palvelut: 1) toimintakyvyn ylläpitämiseen liittyvät pal-
velut ja ennaltaehkäisevät palvelut (7 mainintaa), 2) perusterveydenhuolto (3), 3) roko-
tukset ja erilaiset mittaukset (3), 4) neuvolatoiminta (2) ja 5) sosiaalityön palvelut (1).
Oppimisympäristö
Toisena tärkeänä palvelukokonaisuutena voidaan nimetä oppimisympäristö (3 mainin-
taa), joka nousi esiin myös jo edellä tärkeimpiä sidosryhmiä määriteltäessä. Opiskelijat
eri kouluasteilta on tärkeä sidosryhmä. Yksittäisinä palveluina mainittiin tietopalvelut ja
tenttipalvelut. Tärkeänä pidettiin erityisesti opiskelijoiden roolia palveluiden tuottami-
sessa yhdessä ammattilaisten kanssa ja yhtenä mahdollisuutena mainittiin bussin hyödyn-
täminen Salpauksen ajo-opetuksessa.
Yritykset, julkinen sektori ja kolmas sektori
Kolmanneksi kokonaisuudeksi voidaan nimetä yritykset: 1) posti- ja pakettipalvelut (3
mainintaa), ja 2) apteekkipalvelut ja lääketoimitukset (1). Neljäntenä voidaan vastauksien
pohjalta nostaa esiin julkisen sektorin tarjoamat palvelut: 1) kirjastopalvelut (2 mainin-
taa), 2) TE-keskuksen palvelut (2), 3) Kela (1) ja 4) viranomaispalvelut, esim. passin ha-
kuun liittyvät lupamenettelyt (1). Viidentenä kokonaisuutena on kolmas sektori: kyläyh-
distystoiminta (3 mainintaa).
Kampanjat ja kokeilut
Vastauksissa tuli esiin myös vaihtuvat ja tilapäiset kampanjat (2 mainintaa), jotka voisi
toteuttaa liikkuvana palveluna. Kampanjan tai tilapäisen palvelun muodossa voitaisiin
tuoda vastauksia johonkin akuuttiin ongelmaan tai tiedotustarpeeseen kuten esimerkiksi
rokotuksiin liittyvää tiedotusta ja neuvontaa sekä muuttuvia suosituksia rasva- ja soke-
riarvoista. Voidaan todeta, että tiedotus ja neuvonta sekä kampanjat liittyvät läheisesti
juuri ennaltaehkäiseviin palveluihin ja terveyden edistämiseen.
Sidosryhmien nähdään arvostavan erityisesti palvelujen saatavuutta, saavutettavuutta,
joustavuutta, läheisyyttä ja säännöllisyyttä. Lääkäreiden tavoitettavuus on tärkeää tutki-
musten valossa: ”Lääkäreiden tavoitettavuus on yks tämmönen tärkeimpiä asioita kuntalaisten
mielestä, monien tutkimusten mukaankin.” (H01). Nopea tiedotus ajankohtaisista asioista ja
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muuttuneista suosituksista on tärkeää. Samoin sosiaalinen kanssakäyminen ja mahdolli-
suudet käyttää nykyaikaista teknologiaa nousivat tärkeiksi tekijöiksi.
Haastateltavien vastauksissa heijastuivat myös niin sanotut pehmeät arvot ja inhimilli-
syys, vaikkakin kyseessä on pitkälti kyse taloudesta, kiinteiden palvelupisteiden karsimi-
sesta ja kustannussäästöistä, joka ilmeni haastatteluissa. Tavallaan vastavoimana kulujen
karsimiselle ja säästöille puhuttiin mahdollisuudesta hyvään elämään, sosiaalisesta kans-
sakäymisestä ja siitä, että kaikista pidetään huolta. Siten taloudellisen ”raadollisuuden”
rinnalle tuli inhimillisiä piirteitä. Maaseudun pysyminen asuttuna on arvostettava asia
myös huolenpidon ja turvallisuuden näkökulmasta.
”Tää vois olla sellanen positiivinen signaali sinne, et hei kaikista pidetään huolta
asuinpaikasta, liikenneyhteyksistä huolimatta. ” (H05)
Ensimmäinen haastattelurungon kysymys vastasi kysymykseen kenelle palveluita tuote-
taan, toinen kysymykseen, mitä palveluita tuotetaan ja kolmas kysymys antoi viitteitä
palvelukehitystyölle ja niistä arvostettavista asioista, joista tulee sidosryhmille viestiä.
Taulukossa 3 on esitetty tärkeimmät sidosryhmät ja palvelut karkealla tasolla.
______________________________________________________________________





4) koululaiset ja nuoret
5) työssäkäyvä aikuisväestö
6) mielenterveys- ja päihdeongelmaiset
Opiskelijat
1) toinen aste, Koulutuskeskus Salpaus




1) Sosiaali- ja terveyspalvelut
2) Oppimisympäristö
3) Yritysten tarjoamat palvelut
4) Julkisen sektorin tarjoamat palvelut
5) Kyläyhdistystoiminta, kolmas sektori
4) Kampanja ja kokeilut
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6.2 Tavoitekuvan rakentaminen
Tässä luvussa tarkastelen tavoitekuvan rakentamista ja sitä, millaista sisältöä haastatelta-
vien puheessa nousi esiin tavoitekuvan rakentamisen kolmen eri tekijän: 1) viestien, 2)
tekojen ja 3) visuaalisen ilmeen näkökulmista. Luvussa 3 toin esiin, että organisaation on
tiedettävä, mitkä avainsanat ja luonnehdinnat ovat kaikkein arvostetuimpia sidosryhmien
keskuudessa (Suvatjis et al 2012, 161).  Tämän luvun tarkoituksena on pyrkiä löytämään
tavoitellun tavoitekuvan punainen lanka ja perusvire (Åberg 2000, 109), jonka kaikki pro-
jektissa mukana olevat tahot voisivat sitoutua. Tämä tarkoittaakin keskittymistä enemmän
yhteneväisyyksien kuin eroavaisuuksien löytämiseen ja määrittämiseen haastatteluaineis-
tosta.
Alaluvussa 6.2.1 selvitän alkuun tärkeimpiä menestystekijöitä, joissa tulee onnistua, jotta
strategiset tavoitteet voidaan saavuttaa. Seuraavaksi tutkin alaluvussa 6.2.2 haastatelta-
vien näkemyksiä siitä, millaisia mielikuvia sidosryhmien mieliin tulee pyrkiä luomaan, ja
selvitän myös haastateltavien näkemyksiä visuaalisesta ilmeestä. Alaluvussa 6.2.3 on ide-
oita ja ajatuksia älybussin nimeä ja slogania varten.
6.2.1 Menestystekijät ja osaamisen alueet
Näin tärkeäksi asiaksi selvittää haastateltavien näkemyksiä yleisistä menestystekijöistä,
osaamisen alueista sekä siitä, miten bussista halutaan puhuttavan ja millaisia mielikuvia
halutaan rakentaa – mitä ja miten älybussista tulisi viestiä? Käytän tutkielmassani pitkälti
termiä menestystekijä. Thompsonin (2001, 57) mukaan sidosryhmien vaatimukset mää-
rittävät ne avainmenestystekijät (key success factors), joissa organisaation tulee olla hyvä
menestyäkseen. Åberg puhuu (ks. alaluku 3.4) strategisten tavoitteiden saavuttamista tu-
kevista avainalueista eli ylivoimaisen osaamisen alueista. Voidaan todeta, että kyse on
molemmissa määritelmissä asioista, joissa tulee olla erityisen hyvä ja onnistua, jotta ase-
tetut strategiset tavoitteet voidaan saavuttaa.
Vastauksista voi hahmottaa kuusi tärkeää tekijää, jotka nousivat yleisesti esiin kaikkien
haastateltavien puheessa liittyen menestystekijöihin ja ylivoimaisen osaamisen alueisiin
ja joihin tulee kehittämistyössä panostaa: 1) palvelut, 2) henkilöstö, 3) bussin toimivuus
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ja varustelu, 4) viestintä ja 5) kustannustehokkuus. Oletan, että kysymysasetteluni ohjasi
haastateltavien ajatuksia viestinnän ympärille. Haastattelurungon kysymykset liittyivät
nimenomaan viestintään, ja osittain tästä syystä haastateltavat kenties myös mielsivät
viestinnän merkityksen ja toivat sen mukaan puheeseensa.
Palvelujen tarvelähtöisyys ja ammattimaiset palvelut nousivat esiin jokaisen haastatelta-
van puheessa. Palveluiden ja tuotteiden laatu on myös maineen yksi tärkeä osatekijä. Mai-
netekijöiden perustella muodostuu näkemys yrityksen maineesta sidosryhmien keskuu-
dessa. (Bebbington et al. 2008, 339-340.) Voidaan todeta, että vastauksissa nousi vahvasti
esiin tarvelähtöisyyteen perustuvan kustannustehokkaan kokeilukulttuurin ja palvelukon-
septin luominen, joka mahdollistaa erilaiset kokeilut ja palvelujen muokkautumisen. Pal-
velujen ei odoteta olevan heti täysin valmiita, vaan ne kehittyvät sidosryhmien tarpeiden
pohjalta. Henkilöstön rooli, ammattitaitoisuus ja motivoituneisuus koettiin tärkeinä teki-
jöinä. Henkilöstä ei voi laittaa ”rangaistukseksi” työskentelemään bussissa, vaan siihen
tule olla aitoa halua ja innostusta.
”Tietysti se et siellä on ammattitaitoinen ja motivoitunut henkilöstö. Ja sitte toinen
on se, et se palvelu on sillä tavoin säännönmukaisesti tuotettu…Ja tietysti kolmas on
se, että se on tämmöstä tarvelähtöistä palvelua.” (H01)
Viestintä ja kustannustehokkuus ilmaistiin myös useimmissa vastauksissa. Kolme haas-
tateltava toi esiin varsinaisen fyysiseen bussin ja siihen liittyvän varusteluun: luotettavat
ja turvalliset tietoliikenneyhteydet sekä intimiteettisuojan.
” …et on se tarve, sitten on niin kun järkevä kustannusrakenne, millä se tehdään ja
sit että se on riittävä tiedotus.” (H02)
”Pitää olla kristallinkirkas palvelukonsepti, eli mitä palveluita, kenelle, milloin…ja
tietysti se, että mikä tulee olla kunnossa on viestintä. Vaikka tää on pilottibussi, niin
pitää olla taustatekijät kunnossa. Mä näkisin et palvelukonsepti, viestintä ja alustan
kunnossapito.” (H05)
Moniammatillisuus korostui vastauksissa, ja sen nähtiin olevan yksi tärkeimmistä henki-
löstöön liittyvistä menestystekijöistä (5 mainintaa). Henkilöstöllä tulisi olla osaamista rat-
kaista myös muiden ammattialojen asioita tai ainakin olla kykyä selvittää asioita laajem-
min, jotta asiakkaiden ”pompottamiselta” voidaan välttyä. Henkilöstöltä odotetaan kykyä
ohjata käyttämään bussin palveluita laaja-alaisesti.
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Edellä määriteltyjen menestystekijöiden rinnalle tuon myös palvelumuotoiluun liittyvissä
vastauksissa esiin tulleita asioita. Vastauksista esitän seuraavaksi vain niitä asioita, jotka
tukevat tavoitellun tavoitekuvan rakentamista. Kustannustehokkuuteen liittyvät asiat ei-
vät nousseet esiin palvelumuotoiluun liittyvissä vastauksissa.
Haasteltavien vastauksissa nousi esiin erityisesti luotettavuus, joka esiintyi erilaisina il-
maisuina. Luotettavuuteen liittyy intimiteettisuoja ja se, että asioista voi keskustella luot-
tamuksellisesti. Tämä intimiteetin vaade heijastuu bussin toimivuuteen ja varusteluun,
jonka tulee mahdollistaa riittävä äänieristys eri tilojen välillä. Säännöllistä aikataulua pi-
dettiin tärkeänä sekä palveluiden saavutettavuutta. Palveluiden saavutettavuuteen liittyy
myös maininta siitä, että palvelujen ruuhkautumisen ja odotusajan hallitseminen on tär-
keää.
Tärkeänä nähtiin erityisesti kokonaispalvelukonseptin rakentaminen ja se, että myös ih-
minen otetaan kokonaisuutena. Vastauksissa peräänkuulutettiin henkilökohtaisen palve-
lun tärkeyttä. Nähtiin, että bussi ei voi olla yhden asian bussi, jonne tullaan hoitamaan
yhtä asiaa, vaan vaaditaan irrottautumista perinteisestä ja terveyskeskusmaisesta palve-
lusta. Tähän liittyy myös yhden haastateltavan näkemys siitä, että tulee pystyä määritte-
lemään käyttäjän saama lisäarvo ja hyöty sille, miksi hän käyttää bussin palveluja kiinteän
pisteen sijaan, johon mennään perinteisesti hoitamaan vain yhtä asiaa. Samalla asioimis-
kerralla tulee voida asioida monen asian parissa, jonka tulee näkyä henkilöstön moniam-
matillisuutena, mistä edellä jo mainittiin. Henkilöstöön liittyvissä vastauksissa haastatel-
tavat korostivatkin erityisesti moniammatillisuutta ja laaja-alaista osaamista. Myös kul-
jettajalla nähtiin olevan merkittävä rooli monialaisena osaajana. Todettiin, että kukaan ei
voi niin sanotusti omia bussia omakseen, vaan sen tulee olla kaikkien toimijoiden yhtei-
nen bussi. Siten mukana oleva henkilöstö edustaa toissijaisesti omaa organisaatiotaan.
Todettiin tärkeäksi asiaksi, että henkilöstö on mukana kehittämässä ja vaikuttamassa sii-
hen, millainen bussista tulee. Tämän oletetaan lisäävän motivaatiota ja sitoutumista. Voi-
daankin nähdä, että haastateltavat olivat sisäistäneet henkilöstön merkityksen yhtenä on-
nistumisen edellytyksenä. Henkilöstön koulutusta pidettiin oleellisena asiana. Haastatel-
tavat pohtivatkin asiaa sekä nostivat ilmaan kysymyksiä koulutuksen tiimoilta:
”…et pitäis ruveta pohtimaan sitä moniammatillisuutta.”, ”Mikä on se lisäarvot et
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he toimivat yhdessä”, ”Miten tää bussi toimii moniammatillisesti ja mitä se edel-
lyttää?”, ”Miten me koulutetaan se henkilökunta, joka siinä aloittaa.” ja ”Heillä
pitää olla riittävästi henkilöstöä paikan päällä ja aikaa opettaa, miten tää kaikki
toimii.”
Myös nuorten ja opiskelijoiden ottaminen mukaan työskentelemään ammattilaisten
kanssa nähtiin tärkeänä asiana. Samalla korostui myös moniammatillisuus:
”Mä näkisin sen niin et siinä ois eri alan opiskelijoita tai ammattilaisia, mitkä
pystyis sulassa sovussa antamaan niitä palveluja tai vastaamaan sen asiakkaan
tarpeisiin…Idea on se, että kaikki osaaminen on otettu käyttöön, vaikka olisit lä-
hihoitaja, niin kyllä sä voit tarvittaessa tehdä johonkin muuhun ammattiin liitty-
viä tehtäviä tai antaa palvelua, ei kai nyt niin rajattua…Kaikki ammatit ei voi olla
edustettuna, pitää pystyä ohjaamaan myös muiden alojen opiskelijoita.” (H11)
Bussin varustelun ja toimivuuden kohdalla haastateltavat toivat esiin vastauksissaan asi-
oita, jotka liittyvät lämpötilan hallintaan, siisteyteen, nopeisiin tietoliikenneverkkoihin ja
niiden toimivuuteen. Esteettömyys, työergonomia, välineen (bussin) sisäinen logistiikka
ja muunneltavuus olivat haastatteluissa esiintyneitä avainsanoja. Henkilöstön tulee kyetä
työskentelemään pienessä ja intiimissä tilassa, jollainen bussi tilana on. Toisaalta tilalla
on merkitystä myös käyttäjille, ja leimautuminen tulee voida estää mahdollisesti tarjotta-
vien mielenterveyspalveluiden kohdalla. Mainittiin myös, että vuoropuhelu ja aktiivinen
kehittäminen yhdessä käyttäjien kanssa ovat tärkeitä tekijöitä.
Viestinnän kohdalla haastateltavat korostivat viestinnän linjakuutta ja yhteneväisyyttä
toimijasta riippumatta ja nostivat esiin ilmauksia, jotka voi liittää monikanavaisen vies-
tinnän merkityksen korostumiseen: tekstiviestipalvelu, mobiiliviestintä, tutustumiskier-
rokset ja palvelualusta (nettisivut). Käyttäjien tulee saada helposti ja nopeasti tietoa esi-
merkiksi siitä, missä bussi milloinkin liikkuu, kuten myös poikkeustilanteista, jos bussi
jää saapumatta huonojen sääolosuhteiden takia. Tähän liittyy esiin tuotu käyttäjärekiste-
rin perustaminen. Myös riittävät ohjeet ja opasteet sekä palautteenantomahdollisuudet
(esim. älytaulu) mainittiin haastatteluissa. Seuraavassa kuviossa 7 on yhteenvetona ku-
vattu tavoitekuvan rakentamista tukeva palvelumuotoilun ja menestystekijöiden välinen




Kuvio 7.  Tavoitekuvan rakentamista tukeva menestystekijöiden ja palvelumuotoilun vä-
linen yhteys
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6.2.2 Tavoitekuvan ja mielikuvien luominen
Seuraavaksi tutkin haastateltavien näkemyksiä siitä, miten älybussista heidän mielestään
tulisi viestiä: millainen älybussista tulisi viestinnällisesti rakentaa ja millaisia mielikuvia
sidosryhmien mieliin tulisi luoda. Tähän kokonaisuuteen liittyy myös visuaalinen ilme.
Haastateltavat korostivat luotettavuutta sekä palvelujen tuottamisen että henkilöstön nä-
kökulmasta. Luotettavuuteen kietoutuvat säännönmukaisuus ja ammatillisuus ja se, että
asiakas saa luotettavaa apua ja tukea tiettyinä aikoina, tietyissä paikoissa. Ammatillisuutta,
luotettavuutta ja asiakasystävällisyyttä korostettiin, mutta sen rinnalla myös iloisuus ja
rentous saivat mainintoja. Toisaalta tulee tuoda esiin, että bussissa työskentelee myös
opiskelijoita, joten kaikki kysymyksiin ei välttämättä aina osata vastata:
” …et se palvelu on sillä tavoin säännönmukaisesti tuotettu, että siihen voi ikään kuin
luottaa, että se on tiettyinä aikoina, tiettyinä hetkinä, tietyssä paikassa.  Luotettavuus
ja semmonen ystävällisyys, asiakasystävällisyys, kohtaamiskykyisyys kaiken näkö-
sissä tilanteissa. Toki se ammatillinen, et sielt saa ammatillista apua ja tukea, mut se
liittyy siihen luotettavuuteen… Mut kyl mulle jostain syystä tulee myös vähän täm-
mönen vähän rentous ja iloisuuskin jotenkin et se pitäis olla semmonen aika luonne-
kas, jotenkin luontevaa ihmisten kohtaamista, aika lähellä heidän arkeansa.” (H01)
”Oppimisen ilo, et toki siellä on niitä ammattilaisia, mut kun meiltä tulee niitä opis-
kelijoita, niin me ei olla täydellisiä silloin, vaan me ollaan oppimassa sitä ammattia.
Et myöskin ne palvelun vastaanottajat ymmärtäis sen, että oppimisen ilolla tehdään
sitä, ja siel ei ehkä osata kaikkiin kysymyksiin vastata tai osata ihan täydellisesti tehdä
sitä, että se asia pitäis myös tuoda esille.” (H11)
Palvelujen tulee kyetä tarjoamaan eväitä hyvään elämään. Kyse ei ole ainoataan bussiin
tulevista hienoista teknisistä ratkaisuista, vaan mukana tulee olla positiivisia tunteita, tun-
netta ”minun bussistani” ja yhteisöllisyydestä, yhdessä jaetusta kokemuksesta. Vaikka
älybussin rakentamiseen liittyy joidenkin olemassa olevien kiinteiden palvelujen alasajo,
niin pitää välttää sen asian korostamista. Pikemminkin tulee nostaa esiin, että bussin
avulla mahdollistetaan se, että voidaan asua myös muualla kuin taajamissa ja keskus-
toissa. Lähelle tuodut palvelut voivat toimia palvelujärjestelmän rikastuttajana ja yhtei-
söllisyyden tuojana. Näitä asioita tulee nostaa esiin myös viestinnässä:
”Tavallaan, että se pystys kuvaamaan se viesti sen mihin ongelmaan se on niinku
ratkasu, miten se sitä hyvää elämää tukee konkreettisesti, että siihen bussiin saataisiin
tunnetta ettei se olis tällanen tekninen ratkaisu, linja-auto tai bussi ja noin, vaan että
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siinä olisi hyvin paljon siinä viestinnässä tunnetta, hyvän ihmisen tuomisen tunnetta
tai sen (.) se on hyvän tahdon lähettiläs ja se on hyvän viestin viejä…Se olis minun
bussini, minun bussini tulee…” (H04)
Vastauksissa nousi esiin se, että tulee pyrkiä eroon virastotyyppisestä toiminnasta. Haas-
tateltavien vastauksissa on tulkittavissa, että he pitävät virastoa kylmänä ja ikävänä paik-
kana, josta halutaan päästä äkkiä pois. Virastomaisuutta kehotettiin välttämään ja tilalle
tulisikin tuoda enemmän inhimillisyyttä, ”ihminen ihmiselle palvelua” ja läheisyyttä,
mutta samalla korostettiin myös jatkuvaa kehittymistä ja innovointia. Helppous, helposti
lähestyttävä ja vaivattomuus korostuivat haastateltavien puheessa. Tekniikka ei ole haas-
tateltavien mielestä ykkösasia viestinnässä, kuten jo edellä todettiin. Teknisten hienouk-
sien korostaminen voi aiheuttaa myös pelkoa ja asiakaskatoa. Pikemminkin nähdään, että
palvelut on suunniteltu ihmistä ajatellen lähelle ja tekniikka toimii taustalla palvelujen
tuottamisen mahdollistajana. Jokainen asiakas on tervetullut tutustumaan palveluihin
juuri sellaisena kuin hän on. Tärkeää on, että kynnys tulla kysymään palveluista on ma-
tala.
Visuaalisuuden tulee viestiä ja luoda samanlaisia mielikuvia, jollaiseksi tavoitekuvan ha-
lutaan rakentuvan. Seuraavaa analysointia varten etsin haastatteluaineistosta sellaisia ku-
vaavia ilmaisuja ja yhtäläisyyksiä, jotka tukevat ja ovat linjassa mielikuvien rakentamisen
kanssa. Näkemykset olivat pitkälti yhteneväisiä ja samoja kuvailevia sanoja nousi esiin
kuten edellä eli esimerkiksi luotettavuus nousi esiin myös visuaalisuutta kuvaavana sa-
nana. Tyylikkyys, neutraalisuus, positiivisuus, ekologisuus sekä iättömyys esiintyivät
myös vastauksissa. Bussin tulee erottua, jäädä ihmisten mieliin ja olla raikas ja pirteä
kokonaisuus unohtamatta sitä, että visuaalisen ilmeen tulee kertoa, mitä palveluja bussin
sisällä on ja missä bussi kulkee ja pysähtyy. Myös sidosryhmien moninaisuus puhututti
ja se, miten voidaan puhutella monia eri sidosryhmiä:
”Positiivisia mielikuvia luova…mitä se nyt sitten onkin kenenkin mielestä. Mutta tie-
tyllä tavalla kuitenkin osittain neutraali, asiallinen, koska jos ajatellaan, että se on
kuitenkin vakavasti otettavaa juttua kuitenkin, niin se ei voi mennä sellaseks ihan
hulvattomaks se ulkonäkökään. Et aika laajaa kohderyhmään kuitenkin niin ku ve-
toava…jonkinlaisia vihreitä, ehkä ekologia arvoja.” (H02)
” Sen pitäisi näyttää iloiselta, joka tuli ensimmäisenä mieleen…iloiselta, pirteeltä,
raikkaalta…joka kutsuu tavallansa, minä tulen täältä, tule tänne.” (H08)
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Seuraavaan taulukkoon 4 on yhteenvetona ryhmitelty haastatteluaineistossa esiintyneet
avainsanat edellä määriteltyihin menestystekijöihin liittyen (ks. alaluku 6.2.1). Menestys-
tekijöistä tuon bussin toimivuuden ja varustelun palvelujen yhteen, koska ne liittyvät laa-
jemmin osana palveluun, palvelun laatuun ja toimivuuteen. Tuon tähän taulukkoon mu-
kaan visuaaliseen ilmeeseen liittyvät avainsanat, koska tavoitekuvan rakentamisen perus-
tana on tekojen, viestien ja ilmeen yhteensovittaminen (ks. alaluku 3.5). Menestystekijät
ovat ylimpänä taulukossa, ja niiden alla aihealueeseen liittyvät tavoitekuvan rakentamista
määrittävät adjektiivit. Useimmat avainsanat esiintyivät vain kerran. Sulkuihin on mer-
kitty, jos sana esiintyi useammin kuin kerran.
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Alla olevaan kuvioon 8 on määritelty yhteenvetona edellisen taulukon 4 perusteella
useimmin esiintyneet samat avainsanat, joita voidaan käyttää tavoitekuvan määrittelyä
varten. Avainsanat on koottu henkilöstön, palvelujen ja visuaalisen ilmeen ympärille. Ku-
vioon on tuotu moniammatillisuus, koska se korostui yhtenä keskeisenä tekijänä henki-
löstöstä puhuttaessa (ks. s. 52-54). Näen, että viestintä yhtenä määriteltynä menestysteki-
jänä toimii näiden kolmen tekijän: palvelut, henkilöstö ja visuaalinen ilme yhdistävänä
linkkinä. Kuviossa 8 on hyödynnetty 3x3x3-mallia (ks. alaluku 3.4).
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6.2.3 Nimi ja slogan
Kysyin haastateltavilta myös heidän ajatuksiaan ja näkemyksiään älybussin nimeksi ja
iskulauseeksi. Kaikki olivat sitä mieltä, että projektin työnimenä kulkeva ”älybussi” tulee
korvata jollain toisella nimellä - kukaan ei sanonut, että bussillahan on jo hyvä nimi. Toi-
saalta äkkiseltään vastattuna haastateltavien oli jossain määrin vaikeaa lähteä nimeä ja
slogania ykskantaan määrittämään, vaan tuloksena oli lähinnä alustavia hahmotelmia ja
ajatuksia, jotka kumpusivat pitkälti jo aikaisemmista keskustelluista teemoista.
Yhden haastateltavan mielestä nimen tulisi olla helposti lähestyttävä, aikalailla lyhyt ja
suomenkielinen ja kuvastaa ”terveyttä arkeen”. Nimen tulisi jäädä kerralla mieleen. Yh-
tenä ehdotelmana oli ”Sinun bussisi, sinun terveysasemasi, tule sellaisena kuin olet – tuo
terveys lähellesi.” Viitattiin myös ”hyvään elämään” ja suomalaisuuteen, jolloin nimet
”Miina ja Katriina” nousivat esiin.
Bussin tulisi olla läheinen ”ystävä pyörillä, ystävällinen palvelu pyörillä”. Kaksi haasta-
teltavaa peräänkuulutti tarinallisuutta, jotain käsitteellistä asiaa, joka olisi juurtunut ja jo
valmiiksi tuttua: kasvinäkökulma, vesistöalue, päijäthämäläisyydestä kumpuava tai jokin
muu vastaava. Esiin nousi nimiehdotus ”MOI”, joka koostuu sanoista mobiiliosaaminen
ja intelligentti. Yksi ehdotti bussin nimeksi ”Hoi-Laaria”, joka toimisi hänen mukaansa
tunnussävelenä, nimenä, teemana ja koko ”juttuna”: ”Ja tietysti laarihan tarkottaa sem-
mosta laaria, mistä sitten riittää” (H10). Tämä ehdotus kumpusi älybussiin tulevista mo-
nipuolisista palveluista.
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6.3 Viestinnän formatiivinen arviointi
Formatiivinen arviointi tukee sitä, miten sidosryhmien kanssa voidaan parhaiten viestiä
ja rakentaa laadukkaita viestinnän toimintoja, jotka palvelevat sidosryhmien tarpeita.
(Grunig 2008, 98.) Pyrkimyksenäni oli selvittää, mistä asioista sidosryhmät haluavat eri-
tyisesti saada tietoa (alaluku 6.3.1). Tutkin myös haastateltavien näkemyksiä tärkeim-
mistä viestintäkanavista ja vuorovaikutusareenoista (alaluku 6.3.2).
Formatiivisen arvioinnin avulla pyritään löytämään parhaimmat mahdolliset tavat toimia,
katsotaan ennakoivasti eteenpäin ja tavoitellaan parasta mahdollista lopputulosta. (Juho-
lin 2010, 30.) Arviointiin liittyen tutkin viestinnän keskeisiä tehtäviä ja viestejä projektin
eri vaiheissa (alaluku 6.3.3). Tämän jälkeen tuon esiin haastateltavien näkemyksiä vies-
tinnän tavoitteista, mittareista ja vaikuttavuudesta (alaluku 6.3.4). Lopuksi selvitin haas-
tateltavien ajatuksia projektin haasteista ja riskeistä (alaluku 6.3.5.).
6.3.1 Sidosryhmien tiedontarpeet
Kysymyksissäni lähdin liikkeelle niistä asioista, mistä sidosryhmien, palvelujen käyttä-
jien on tärkeää ja kiinnostavaa saada tietoa. Vastauksissa tuotiin esiin 1) palvelut (4 mai-
nintaa), 2) bussin reititys ja logistiikka (4), 3) käyttäjien saama hyötynäkökulma (2), 4)
keskustelut käyttäjien kanssa siitä, mitä he haluavat (2), 5) viestinnän vaiheistaminen pro-
jektin aikana (1) ja 6) tarinan luominen (1).
Palvelut ja reititys saivat eniten mainintoja haastatteluissa. Käyttäjiä kiinnostaa haastatel-
tavien mukaan tietää, mitä palveluita bussissa tarjotaan ja milloin ja missä ne ovat saata-
villa:
”Ensinnäkin minusta se, et mitä se bussi, mitä siellä voi saada palveluita, se kiin-
nostaa aivan varmasti. Se tulee olla aika lailla selkeästi kerrottuna, kenelle se on
tarkotettu ja sitte tietysti se, että milloin ja miten.” (H01)
Tarinallisuuden nähdään kietoutuvan käyttäjien omiin käyttäjäkokemuksiin ja -kerto-
muksiin. Lähtökohtana on, että annetaan ihmisten itse osallistua ja kertoa, mitä tietoa he
haluavat. Bussin suunnittelijat voivat itse kuvitella tietävänsä asioista, mutta todellisuu-
dessa voidaan olla väärässä:
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”Varmaan kannattais kysyä ihmisiltä… me voidaan kuvitella tietävämme kaiken-
laista.” (H07)
Käyttäjien saama hyöty nähtiin tärkeänä tekijänä. Käyttäjille tulee pystyä perustelemaan,
miksi bussiin kannattaa tulla ja miksi sen palveluja kannattaa käyttää. Ihminen on kiin-
nostunut siitä, mitä hyötyä ja omakohtaisuutta voidaan hänelle tarjota:
”Mä näkisin, et ihan ensinnäkin siitä, et mitä hyötyä tästä kaikesta heille voi olla.
Se on varmasti se hyötynäkökulma se ykkönen, mikä sidosryhmiä kiinnostaa ja
siitä vinkkelistä sitten ois tärkeetä, et he alusta lähtien sais tietoa ja hienoa, et jos
sidosryhmät on nyt tässä alusta lähtien mukana...Varmaan se, et mitä me voidaan
saada, mitä me voidaan antaa ja miten me voidaan palvella meidän omia asiakkaita
tän kautta ilman, että tää on lisäkustannus…” (H06)
Hyötynäkökulman ei tässä kohtaa nähdä olevan ainoastaan älybussin käyttäjien näkö-
kulma, vaan yhtälailla palvelujen tuottajien tulee voida hyötyä projektista ja bussista lop-
pupelissä. Bussi ei voi olla lisäkustannus, vaan toiminnan tulee olla kustannustehokasta.
Vaikka älybussilla tullaan korvaamaan tiettyjä palveluja, niin sen tulee pystyä palvele-
maan asiakkaita paremmin.
Tämän kysymyksen kohdalla nousi samoja teemoja esiin kun alaluvussa 6.2.1 menestys-
tekijöistä puhuttaessa: toiminnan tulee olla kustannustehokasta ja tarvelähtöisyyteen pe-
rustuvaa, eli älybussin sidosryhmiä tulee kuunnella ja olla heidän kanssa jatkuvassa vuo-
rovaikutuksessa. Sitä kautta tarinoita voi ruveta syntymään ja voidaan myös ajatella, että
sidosryhmien hyötynäkökulmat saadaan myös paremmin kartoitettua ja otettua huomioon.
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6.3.2 Keskeiset viestintäkanavat ja vuorovaikutusareenat
Seuraava haastattelurungon kysymys liittyi viestintäkanaviin: mitä viestintäkanavia tu-
lee käyttää sidosryhmien tavoittamiseen ja mitkä niistä ovat tärkeimpiä? Alla olevaan
taulukkoon 5 on koottu tärkeimmät esiinnousseet viestintäkanavat.
______________________________________________________________________
Taulukko 5. Tärkeimmät viestintäkanavat mainintojen mukaan esitettynä
Viestintäkanava Mainintojen
määrä
1) Sanomalehti, toimituksellinen aineisto
- maakunta-, alue- ja paikallislehdet
9
2) Radio
- paikallis- ja alueradio
6
3) Verkkosivut, bussin omat 6
4) Paikallinen lehti, ilmoitusmarkkinointi
- sanomalehtilehti ja ilmaisjakelulehti
3
5) Sosiaalinen media 2
6) Sähköposti 2
7) tv-ohjelma (bussin kehittymisprosessi) 2




Yksittäisinä viestintäkanavina ja -keinoina mainittiin: 1) painettu materiaali, infolehtinen,
2) ammattilehdet, 3) sähköinen uutiskirje, 4) asiantuntija-artikkelit, esim. mielipidesi-
vuilla, 5) suoramarkkinointi, 6) kyläillat, 7) luottamusmiehet, 8) kuntakalenteri, 9) tab-
loid-liite sanomalehden väliin ja 10) infotaulu bussin pysähtymispaikan luokse.
Voidaan todeta, että perinteisen median suosiminen on edelleen voimissaan, mutta myös
sähköiset viestintävälineet nähdään tärkeinä viestintää täydentävinä ja oleellisina kana-
vina. Vastaajat pitivät toimituksellista aineistoa, toimittajien kirjoittamia juttuja sanoma-
lehdissä (maakunta-, alue- ja paikallislehdet) tärkeimpänä mediana. Radiota ja televisiota
pidettiin myös tärkeinä perinteisen median keinoina saada näkyvyyttä älybussille. Omat
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älybussin verkkosivut saivat kolmanneksi ja maksullinen ilmoitusmarkkinointi paikallis-
lehdissä neljänneksi eniten mainintoja. Nähtävissä on, että halukkuutta ostetulle mainos-
tilalle ja ilmoitusmarkkinoinnille ei erityisen runsaasti ole. Haastateltavat totesivat, että
viestintää ei voi jättää Internet-sivujen ja muiden sähköisten viestintävälineiden ja sosi-
aalisen median varaan, koska esimerkiksi vanhusväestöä ei niiden avulla todennäköisesti
tavoiteta.
Mielenkiintoinen kommentti liittyi siihen, että ennen kun lähipiirissä asiasta (älybussista)
kiinnostutaan, niin sen täytyy ”hakea kannuksensa” kauempaa, valtakunnallisesti ja kan-
sainvälisesti. Medianäkyvyys, TV-ohjelma ja juttusarja bussin vaiheittaisesta rakentumi-
sesta olisivat omiaan luomaan otollista maaperää bussin positiiviselle vastaanotolle.
Myös vuoropuhelua käyttäjien kanssa korostettiin:
”…paras olisi, jos siitä saatais sellanen telkkariohjelma, bussin kehittymistä ja val-
mistusta koeajoihin ja ensimmäisiin palveluihin saakka. Se tänä päivänä tuntuu
niin kun olevan… Siinä ehkä semmonen merkitys on, että aina tota, jos joku tom-
monen juttu herättää kiinnostusta laajemmin valtakunnallisesta taikka kansainvä-
lisesti niin sit se alkaa kiinnostaa niin ku myös sitä lähipiiriä…Mutta ehkä niin kun
joku tommonen laaja juttusarja voisi olla ehkä tämmäsessä päijäthämäläisessä yh-
teydessä, et jos joku paikallislehti esimerkiks seurais sen valmistusta juttusarjalla,
joka toistuis kuukauden välein tai muuta. Se sain olla vuorovaikutteinen siinä mie-
lessä että sinne sitten lukijat vois antaa vinkkiä ja palautetta koko ajan. Joku tän-
tyyppinen ympäristö pitäis sinne mun mielestä rakentaa.” (H02)
Kohderyhmäajattelu sai jalansijaa vastauksissa. Kaikki sidosryhmiä ei tule lähestyä sa-
malla tapaa ja samoilla viesteillä:
” Jos se (älybussi) menee johonkin koulunpihaan keskitetysti tekemään muksuille
jotakin juttua, niin silloin viestintä on varmasti erilainen kun se menee sinne van-
husten yksikköön johonkin.” (H02)
”Ei sil tapaa et sohitaan kaikkea kaikessa, vaan sil tapaa et mietittäis ne kohderyh-
mät ja mikä väline tavottaa mitkäkin kohderyhmät ja millä sanomalla.” (H06)
Paikan päällä kertominen nähtiin tärkeänä asiana. Toisaalta nähtiin, että vanhuksilla on
viestinviejiä: lapsia, lapsenlapsia ja muita kontakteja, jotka voivat kertoa bussista ja sen
palveluista. Ylipäätään monikanavaisuuden ja erilaisten viestintäkanavien laajamittainen
käyttö ja merkitys nousivat selkeästi esiin haastatteluissa, johtuen sidosryhmien moni-
puolisuudesta ja erilaisuudesta:
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”No varmasti ihan koko repertuaari, sidosryhmät on hyvin erilaisia…Et tavallaan
jos toi on tommanen monipuolinen yhteishanke, joka hyödyntää monipuolisesti
kaikkee teknologiaa, niin mä näkisin et sen pitäis näkyä myös viestinnässä, mieti-
tysti.” (H06)
6.3.3 Keskeiset viestinnän tehtävät ja viestit projektin eri vaiheissa
Tärkeimpien viestintäkanavien määrittelyn jälkeen haastattelu käsitteli keskeisempiä
viestejä projektin eri vaiheissa: 1) aloitusvaiheessa, 2) työskentelyvaiheessa ja 3) päätös-
vaiheessa. Projektin asettamisvaiheessa tulee määritellä avainsidosryhmät. Samalla on
tärkeää tehdä projektia ja sen tavoitteita tunnetuksi sekä käydä suunnitteluvaiheen vuoro-
puhelua asiantuntijoiden ja sidosryhmien kanssa. Projektin kuluessa viestintä painottuu
projektiin osallistuvien tiedontarpeesta ja vaikuttamismahdollisuuksista varmistumiseen
sekä sidosryhmien ja väliaikatulosten informointiin eri foorumeilla. (Juholin 2009, 124.)
Haastateltavilta kysyttiin heidän näkemystä myös siitä, miten aktiivisesti tärkeimpiin si-
dosryhmiin tulee pitää yhteyttä. Näen nyt, että sinänsä vastaus kysymykseen oli itsessään
itsestään selvä, koska voidaan jo ennakkoon päätellä, että yhteydenpidon tulee olla aktii-
vista. Kysymys kuitenkin toi esiin seikkoja, jotka läheisesti liittyvät keskeisimpiin vies-
teihin projektin eri vaiheissa, joten tästä syystä käsittelen molempia vastauksia seuraa-
vaksi yhtenä kokonaisuutena.  Samalla voidaan todeta, että vastauksissa nousi esiin myös
formatiivisen arvioinnin kannalta hyödyllisiä asioita, jotka otan huomioon haastattelujen
yhteenvedossa (ks. alaluku 6.5).
Haastateltavat peräänkuuluttivat viestintäsuunnitelman tärkeyttä (6 mainintaa). Viestintä
tarvitsee onnistuakseen toistoa ja jonkinlaisen kehikon, jota voidaan täydentää jatkumona
sitä mukaan kun projekti etenee. Vastauksissa tuli esiin, että tulee kyetä rakentamaan
viestinnän punainen lanka (2 mainintaa), joka toimii pääviestinä ja samanlaisena kaikille
sidosryhmille:
”…viestintäsuunnitelma, jossa ois ne pääviestit ja niitä pääviestejä alettais rum-
muttaa ihan alusta lähtien. Jokaises tavallaan ulostulossa, olipa kyseessä sitten
Lahden ammattikorkeakoulun omasta henkilökunnasta taikka sitten omista sidos-
ryhmistä tai sitten näitten meiän sidosryhmien omista sidosryhmistä, et sana kiirii
eteenpäin aika nopeesti, kun kyseessä on iso yhteistyöprojekti, niin se olis hirveen
tärkeetä et jokaisel olis vaikka ne kolme pointtia, pääviestiä hallussa heti alusta.
Mitä me halutaan viedä eteenpäin? Mitkä on ne yhtenevät pääjutut tässä?” (H06)
”Kaikki kertoo samaa tarinaa, et sen tarinan vois yhdessä sopia.” (H03)
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Haastateltavat näkivät, että kiinnostuksen ja ennakko-odotusten herättäminen ja vuoro-
vaikutus sidosryhmien kanssa (4 mainintaa) ovat tärkeitä tekijöitä. Yleisön mielenkiintoa
tulee ruokkia koko projektin ajan. Vastauksissa nousi esiin, että bussille tulee luoda ta-
voiteltua, ei sattumanvaraista odotusarvoa, ja sidosryhmien kanssa tulee tehdä vuorovai-
kutteista yhteistyötä ja heidän näkemyksiään tulee kuunnella sekä oppia tekemällä, luoda
kehittyvä prosessi,  jossa koko ajan haetaan muotoa ja käyttäjäkokemuksia,  joiden poh-
jalta palveluja kehitetään.
Toisaalta kaksi haastateltavaa näkivät, että liian suuria odotuksia ja lupauksia ei tule antaa,
jos niitä ei voida lunastaa. Yksi haastateltava ilmaisi, että odotukset tulisi voida jopa ylit-
tää ja luoda ahaa-elämys, mutta lähtökohtaisesti on tärkeää, että viestintä on totuudenmu-
kaista suhteessa ennakoituun kokemukseen. Yhtenä näkökulmana nousi esiin toimijoiden
monilukuisuus ja se, että kukaan ei voi antaa lupauksia toisen puolesta. Huomionarvoista
on myös se, että sidosryhmien huomio- ja odotusarvo voivat laskea, jos viestinnässä on
kovin pitkä tauko. Viestit ehtivät unohtua ja helposti ollaan uudelleen lähtötilanteessa.
Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin heidän näkemyksiään siitä, miten kiinnostus saa-
daan heräämään ja säilymään tärkeimmissä sidosryhmissä sekä miten saadaan näkyvyyttä
ja tunnettuutta heidän keskuudessaan. Totesin näiden kysymysten olevan haastatteluti-
lanteessa kovin samanlaisina, hakevan vastauksia samaan asiaan, joten en toistanut kysy-
myksiä sellaisenaan haastattelurungon mukaan. Kuten edellä totesin (ks. alaluku 5.2), niin
haastattelutilanne eli tilanteen vaatimalla tavalla. Toisaalta tähän asiaan sain vastauksia
jo edellisessä kysymyksessä.
Kaksi haastateltavaa olivat sitä mieltä, että visuaalisuuden avulla saadaan kiinnostus he-
räämään sidosryhmien keskuudessa. Kuvilla on voimaa ja niiden avulla ”pääsee sydä-
meen”. Lisäyksenä ja uutena asiana, keskeisesti edellisen alaluvun 6.3.2 viestintäkanaviin
liittyen, nousi esiin kiinnostuksen herättäminen ja näkyvyys ammatillisilla foorumeilla:
ammattilehdissä, seminaareissa ja muissa kokoontumisissa:
”Varmasti jos tuolta vois ammentaa esimerkiksi erikoisammattilehtiä, ammattileh-
tiä ajatellen, jotka eli ammattilaiset kuitenkin haluaa seurata oman alansa vii-
misintä kehitystä. Jos ajatellaan et täs on muotoilun ammattilaisia mukana… sit on
meiän palvelumuotoilun ammattilaiset, et miten niinku sitä heidän juttuaan ja hei-
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dän rooliaan voitais promota, palvelusektorin, palvelumuotoilun, muotoilun foo-
rumeilla ja sit taas vastaavasti täs on paljon tietoliikepalvelun osaamista mukana,
mekatroniikan osaamista, sosiaali- ja terveysalan osaamista, informaatioteknolo-
gian, tieto- ja kirjastopalveluitten osaamista eli hyvin monta syvää ammattiryhmää,
jotka on hyvin eri sektoreilta. Eli tässä mä uskoisin et vois hyvin saada näkyvyyttä
ammattilehdissä ja ammattipiireissä ja myös seminaareissa ja kokoontumisissa.”
(H06)
Esiin tuotiin projektin prosessin jatkuva seuranta ja siitä kertominen mediassa. Myös
opiskelijoiden rooli ja sen esiintuonti julkisuudessa nähtiin tärkeänä asiana. Jatkuvan seu-
rannan ja viestinnän avulla projektin arvoa saadaan nostettua opiskelijoiden silmissä. Sa-
malla myös opiskelijoiden ja mukana olevien oppilaitosten statuksen nähdään nousevan
julkisuudessa.
6.3.4 Viestinnän arviointi
Viestinnän arviointiin liittyvänä viimeisenä kysymyksenä oli viestinnän vaikuttavuuden
tärkein mittari ja tulos. Tehtävänä oli tutkia, mikä on viestinnän tärkein tehtävä ja mitä
sen avulla pyritään saavuttamaan - minkä tavoitteen eteen projektissa viestitään?
Yksi haastateltavista halusi erityisesti heti alkuun korostaa viestinnän mittareiden tär-
keyttä ja sitä, että viestillä tulee ylipäätään olla mittarit: määrälliset ja laadulliset. Jos ei
ole, mitä mitata, niin viestinnän vaikuttavuutta ei voida mitata. Tulee löytää viestinnän
pääväylät, joita käytetään aktiivisesti viestintään ja joita tulee voida mitata.
Haastateltavien mukaan älybussin käyttäjien määrä (5 mainintaa) määrittää sitä, miten
hyvin palveluista on osattu viestiä. Samoin bussin käyttöasteen, joka vähentää käyttöä
samanaikaisesti muualta (kiinteistä toimipisteistä), määriteltiin olevan yksi mittari:
”No, varmaan niitten palvelujen käyttö se on sit loppupelissä. Jos ei sitä kukaan
löydä, niin ei oo varmaan oikein viestitty tai sit on väärin viestitty tai sit on tieten-
kin sekin mahdollisuus että palvelu on huonoa tai ei kohtaa.” (H02)
”Käyttöaste… kyllä sitte tollanen käyttö ja kääntöpuolella se että kun tuota kerran
on tarkotus siirtää palveluita pyörien päälle niin tuota lähtökohtaolettamus on, et
se siis vähentää käyttöä jossain muualla tai et se poistaa palvelun jostakin muualta
et se on se toinen puoli. Varmaan niin kun eurojen ja kuntien kannalta siinä mie-
lessä.” (H07)
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Toisaalta nähtiin myös laadullisilla tekijöillä olevan merkitystä. Haastateltavat näkivät
tärkeänä tiedon perille saannin, palveluista kertomisen, palvelujen löytämisen ja käytön
sekä niihin liittyvien mahdollisten ennakkoluulojen poistamisen. Tähän liittyy luotetta-
vuus, joka nousi esiin jo edellä alaluvussa 6.2.2, jossa puhuttiin tavoitekuvan rakentami-
sesta. Odotusarvon ja mielikuvan luominen (4 mainintaa) nähtiin yhtenä viestinnän on-
nistumisen mittarina. Tämän voidaan kuvastavan tavoitekuvan, tavoitellun mielikuvan
luomista. Bussista tulee luoda ihmisten mieliin kiinnostava ja positiivinen mielikuva, joka
nostaa bussin odotusarvoa ja jonne käyttäjät haluavat tulla. Yhdessä vastauksessa koros-
tettiin, että mielikuvien tulee perustua faktatietoihin. Toisaalta yksi haastateltava mainitsi,
että hän ei ole nähnyt yhtään tutkimusta, jossa viestinnässä olisi onnistuttu 100 prosentti-
sesti. Aina löytyy joku henkilö, joka ei ole niin sanotusti asiasta koskaan omien sanojensa
mukaan kuullutkaan. Yhdessä vastauksessa nousi esiin maine ja se, että bussia tulisi voida
pitää viisaana ja järkevänä ratkaisuna:
”… että se bussi saa maineen, et se on hyödyllinen, se on ollu järkevä ratkaisu.”
(H04)
Asiakaskokemusten ja palautteiden kerääminen laadullisena mittarina tulivat esiin yh-
dessä vastauksessa:
”Toinen on tietysti laadullinen mittaaminen just nää asiakaskokemukset, minkä-
laista palautetta näistä palveluista tulee, mitä siellä on tarjottu. Se on ihan yhtä
oleellinen, tärkeämpikin. ” (H09)
Yhtenä maininta nousi esiin bussin konseptoinnista syntyvä mahdollinen kauppa, joka
voidaan nähdä konkreettisena mitattavana tuloksena. Sitä kautta voitaisiin todeta, että ”on
onnistuttu ja että viesti on mennyt viestinnässäkin lävitse” (H05). Bussikonseptoinnin
tuotteistamiseen liittyy sen vaikuttavuus myös valtakunnallisesti ja kansainvälisesti. Yksi
haastateltava korostikin tähän liittyvien myös haasteellisempien ja ”intohimoisimpien”
mittareiden luomista.
Yksi haastateltava toi esiin laadullisena mittarina koko viestinnän prosessin seurannan ja
arvioinnin ja sen, miten viestintäsuunnitelman prosessi on kokonaisuudessaan onnistunut.
Hän näki myös, että projektin kaikki yhteistyökumppanit (ks. alaluku 5.1) tulee huomi-
oida arvioinnissa. Tulee arvioida, miten vuorovaikutteisuus heidän kanssaan on onnistu-
nut ja miten heillä on ollut mahdollisuus vuorovaikutteisesti vaikuttaa prosessin eri vai-
heissa.
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6.4 Haasteita ja riskejä
Liittyen haastatteluissa nousseisiin asioihin, jotka koskevat odotuksia yhteistyöstä ja pro-
jektin haasteita ja riskejä, nostan esiin vain tutkimukseni ja projektin työskentelyn kan-
nalta tärkeiksi näkemiäni asioita. Nämä liittyvät olennaisesti palvelukonseptin kehittämi-
seen sekä haasteiden ja riskien ennakoimiseen, joka on osa formatiivista arviointia.
Useimmat haastateltavien vastaukset esiintyivät sellaisenaan vain kerran, vaikkakin mo-
net ilmaisut ovat samansuuntaisia. Toisaalta muutamat asiat olivat nousseet esiin jo ai-
kaisemmin haastattelun aikana, mutta eri yhteydessä. Haastateltavien mukaan riskinä tu-
lee huomioida kelirikot, huonot tieyhteydet, tietoliikenneyhteyksien riittävyys ja toimi-
vuus. Nämä kaikki edellä mainitut asiat vaikuttavat viestintään, koska asioista tulee voida
viestiä sidosryhmille luotettavasti ja nopeasti. Henkilöstö ja sen pysyvyys nousivat myös
esiin. Palvelukonseptin rakentamisessa tulee yhden haastateltavan mukaan varautua sii-
hen, että bussin voi tulla häiriintyneitä asiakkaita. Haasteena nähtiin myös moniammatil-
lisuuden toimiminen. Samoin ”välitsekkauksia” pidettiin tärkeänä ja sidosryhmien (pro-
jektissa mukana olevien toimijoiden) sitoutuneisuutta. Viestintään liittyen yksi haastatel-
tava nosti esiin bussin lanseerauksen ja mahdollisten ennakkoluulojen murtamisen. Haas-
teena nähtiin, ”ettei vaan tule tyhjänä käyvä bussi, jossa on ylihieno teknologia” (H06).
Haasteena nousi esiin, että vuosi on kovin lyhyt aika pilotointiin. Hänen mielestään seu-
raavat vuodet ovat haasteellisimmat ja kertovat, miten oikeanlaiset palvelumuodot lähte-
vät muodostumaan ja miten ne löydetään. Haasteena nähtiin uudenlaisen toimintamallin
löytäminen ja sen ylläpitäminen jatkossa projektin jälkeen. Nykyisiä palveluja ei tule sel-
laisenaan siirtää älybussiin. Esiin nousi myös ihmisten ja eri organisaatioiden välinen yh-
teistyö. Haasteena ei ole niinkään itse väline, bussi, vaan ihmisten välisen yhteistyön ja
toimintamallin löytämisen sekä sen ylläpitämisen muodot. Samoin rohkeus ja testaus sekä
jatkuva luotaus ”tuntosarvet ojossa” ovat tärkeitä seikkoja. Nähtiin, että tulee kyetä ke-
hittämään käyttömuotoja, seuraamaan tulevaisuuden ilmiöitä ja sitä, mihin suuntaan pal-
veluja pitää suunnata ja tehdä uusia päänavauksia.
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6.5 Yhteenveto haastatteluista
Tutkielmani teemahaastattelujen tavoitteena oli selvittää Älybussi-projektin kymmenen
ohjausryhmän jäsenen ja yhden viestinnän ammattilaisen näkemyksiä täysin uudenlaisen
ja rakenteilla olevan älybussin sidosryhmistä, palveluista, menestystekijöistä, tavoitel-
lusta tavoitekuvasta, viestinnän arvioinnista sekä projektin haasteista ja riskeistä. Tavoit-
teena oli selvittää sekä viestinnällisiä että toiminnallisia näkemyksiä hyvään maineeseen
tähtäävästä tavoitekuvan rakentamisesta, jota voidaan ennakoivasti arvioida. Tästä syystä
haastattelurungossa on kysymyksiä, jotka eivät suoraan liity viestintään. Tavoitekuvan
rakentamisen lähtökohtana on se, että tavoitekuvan rakentamisessa ja arvioinnissa ei ole
kyse ainoastaan viestinnästä. Tavoitekuva ilmentää koko toiminnan avainalueita, joten
arvioinnin mittaritkin tulee olla koko toimintaa kuvaavia. (Åberg 2000, 170.) Tätä tavoi-
tekuvan rakentamisen kokonaisvaltaista näkemystä tukee myös maineen rakentaminen,
jonka mukaan mainetta tulee tarkastella koko organisaation kaikkia keskeisiä toimintoja
leikkaavana matriisina (Aula & Heinonen 2011, 34).
Sidosryhmien keskeisestä merkityksestä johtuen, aloitin haastattelut pyytämällä haasta-
teltavia määrittämään tärkeimmät sidosryhmät. Kaiken kokoisten organisaatioiden, kai-
killa toimialoilla tulee löytää onnistuneet keinot rakentaa ja vaalia suhteitaan sidosryh-
miinsä, joista ne ovat sekä taloudellisesti että yhteiskunnallisesti riippuvaisia. (Cornelis-
sen 2004, 28.) Luonnollisesti oli tärkeää määritellä tärkeimmät sidosryhmät, koska kaikki
organisaatiot ovat riippuvaisia sidosryhmistä ja ilman niitä ei voida toimia. Tunnistin, että
projektin alkuvaiheessa ei  ollut  viedä muodostunut selkeää kuvaa sidosryhmistä tai  ra-
kentuvista palveluista, ja olikin nähtävissä, että haastateltavilla ei ollut aivan tarkkaa ja
rajattua kuvaa tärkeimmistä sidosryhmistä. Uskon, ett syynä tähän voi olla se, että pro-
jektin eri yhteistyötahot eivät olleet vielä ehtineet tutustua toistensa toimintaan ja muo-
dostaa yhteistä näkemystä sidosryhmistä nimenomaan älybussia ajatellen. Haastattelujen
perusteella syntyi kuitenkin kuva tärkeimmistä yhteisistä sidosryhmistä. Kuntalaisista
vanhuusväestö sai eniten mainintoja tärkeimpänä sidosryhmänä. Vanhuusväestöä seura-
sivat liikuntaesteiset, koululaiset ja nuoret, perheet, työssäkäyvä aikuisväestö ja mielen-
terveys- ja päihdeongelmaiset. Toinen tärkeä sidosryhmäkokonaisuus oli opiskelijat eri
koulutusasteilla: toinen aste, Koulutuskeskus Salpaus, korkeakouluaste, Lahden ammat-
tikorkeakoulu ja Lahden yliopistokeskus. Sidosryhmien kartoituksen jälkeen vuorossa oli
selvittää sidosryhmille tarjottavat palvelut älybussissa.
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Sosiaali- ja terveyspalvelut nousivat tärkeimmiksi palveluiksi. Tarkemmalle tasolle men-
täessä sosiaali- ja terveydenhuollon piiriin kuuluvat palvelut muodostuivat haastatteluai-
neiston pohjalta toimintakyvyn ylläpitämiseen liittyviin palveluihin, ennaltaehkäiseviin
palveluihin, perusterveydenhuoltoon, rokotuksiin, erilaisiin mittauksiin, neuvolatoimin-
taan ja sosiaalityön palveluihin. Toisena tärkeänä palvelukokonaisuutena nähtiin olevan
oppimisympäristö, jossa toimivat muun muassa tietopalvelut ja tenttipalvelut. Haastatel-
tavat korostivat erityisesti opiskelijoiden roolia palveluiden tuottamisessa uudenlaisessa
oppimisympäristössä ja yhdessä ammattilaisten kanssa. Kolmantena palvelukokonaisuu-
tena tulevat yritysten ja neljäntenä julkisen sektorin tarjoamat palvelut. Viidentenä koko-
naisuutena on kyläyhdistystoiminta. Tarvetta nähtiin olevan myös vaihtuvilla ja tilapäi-
sillä kampanjoilla. (Taulukko 4 tärkeimmistä sidosryhmistä ja palveluista ks. s. 50)
Tutkin haastateltavien näkemyksiä niistä menestystekijöistä, joihin tulee panostaa ja
joissa tulee olla hyvä, jotta älybussi voi saavuttaa sille asetetut strategiset tavoitteet. Ta-
voitekuvan rakentaminen on tavoitteellista toimintaa, joka tähtää tietynlaisen mielikuvan
syntymiseen sidosryhmien keskuudessa (Suvatjis et al. 2012, 161) ja jonka tulee perustua
organisaation todellisiin osaamisalueisiin ja menestystekijöihin (ks.alaluku 3.4). Haastat-
teluaineistosta voi määrittää viisi tärkeää menestystekijää: 1) palvelut, 2) henkilöstö, 3)
bussin toimivuus ja varustelu, 4) viestintä ja 5) kustannustehokkuus. Menestystekijöistä
palvelut ja henkilöstö puhuttivat eniten kaikkia haastateltavia. Vastauksissa nousi vah-
vasti esiin tarvelähtöisyyteen perustuvan kustannustehokkaan kokeilukulttuurin ja palve-
lukonseptin luominen, mikä mahdollistaa erilaiset kokeilut ja palvelujen muokkautumisen
ja kehittymisen sidosryhmien tarpeiden pohjalta. Tämä on huomionarvoista, koska orga-
nisaatio menestyy sitä paremmin, mitä onnistuneemmin se pystyy huomioimaan sidos-
ryhmiensä odotukset (Juholin 2013, 52).
Henkilöstön ammattitaitoisuus ja motivoituneisuus nousivat tärkeiksi asioiksi. Oma hen-
kilöstö onkin maineen rakentamisessa yksi tärkeimmistä tekijöistä (Aula & Mantere
2005, 34). Voidaankin todeta, että haastateltavat olivat sisäistäneet henkilöstön merkityk-
sen yhtenä onnistumisen edellytyksenä. Moniammatillisuuden nähtiin olevan yksi tär-
keimmistä henkilöstöön liittyvistä menestystekijöistä, ja yhteisöllisyyden luominen nousi
esiin tärkeänä seikkana. Älybussin tulee olla kaikkien toimijoiden yhteinen bussi. Henki-
löstöä tulee kouluttaa, ja henkilöstön tulee olla mukana vaikuttamassa siihen, millainen
bussista muokkautuu.
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Kuviossa 8 (ks. s. 60) on koottuna haastatteluaineistossa esiintyneet avainsanat menes-
tystekijöiden ympärille 3x3x3-malliin. Henkilöstön osalta tavoitellaan moniammatillista,
ammattimaista, iloista ja luotettavaa mielikuvaa. Ammattimaisuuteen voidaan liittää
haastatteluissa esiintyneet ilmaisut kuten asiakaslähtöisyys, luontevuus, auttamishaluk-
kuus ja joustavuus. Iloisuuteen liittyy puolestaan rentous ja ystävällisyys. Palvelujen tulee
olla helposti lähestyttäviä, monipuolisia ja luotettavia. Niiden odotetaan olevan säännön-
mukaisia, odotettuja ja säästävän aikaa. Palveluissa tavoitellaan helppoutta ja vaivatto-
muutta monella tapaa: helposti käytettäviä, helposti lähestyttäviä ja helposti saavutetta-
via. Palveluilta odotetaan ihmisläheisyyttä, yhteisöllisyyttä, monipuolisuutta, ja niiden
odotetaan olevan alati kehittyviä sekä toimivan palvelujärjestelmän rikastuttajana. Visu-
aalisessa ilmeessä halutaan kaihtaa virastomaisuutta. Toisaalta halutaan pysytellä neut-
raalilla, miellyttävällä ja turvallisella linjalla ilmeen kanssa, ja haastateltavat olivat melko
varovaisia ja konservatiivisia visuaalisuuden suhteen. Voidaan olettaa, että tähän vaikutti
pyrkimys luotettavuuteen ja niin sanotusti vakavasti otettavuuteen, joten hillitty tyyli ko-
rostui. Toisaalta haastateltavat kaipasivat positiivisuutta samaan tapaan kun henkilöstön
osalta. Pirteys, iloisuus ja raikkaus nousivat esiin. Ekologisuus nähtiin myös tärkeänä ar-
vona ja tekijänä.
Kaiken kaikkiaan luotettavuus nousi avainsanaksi, ja se näkyy jokaisessa kolmessa näkö-
kulmassa. Henkilöstön halutaan toimivan luotettavasti, palvelujen tulee olla luotettavia ja
ilmeen halutaan kuvastavan luotettavuutta. On havaittavissa, että näkemys tavoitekuvasta
muodostui haastatteluaineiston pohjalta melko yhteneväiseksi, ilman suuria poikkeamia
näkemyksissä.
Sidosryhmät haluavat erityisesti saada tietoa palveluista ja bussin reitityksestä. Tarinalli-
suuden nähdään kietoutuvan sidosryhmien omiin käyttäjäkokemuksiin ja -kertomuksiin.
Samaa käyttäjälähtöisyyttä korostaa myös näkemys siitä, että annetaan ihmisten itsensä
osallistua ja kertoa, mitä tietoa he haluavat. Ihmisten osallistaminen kuuluu viestintään,
jonka tavoitteena on muutos sidosryhmän asenteissa, tunteissa tai käyttäytymisessä (Le-
wis 2001, 35). Tähän liittyy myös edellä mainittu tarvelähtöisyyteen perustuvan kokeilu-
kulttuurin luominen (ks. s. 72). Sidosryhmille tulee viestiä, miksi bussiin kannattaa tulla
ja miksi sen palveluja kannattaa käyttää. Hyötynäkökulman ei tässä kohtaa ole ainoastaan
palvelujen käyttäjien näkökulma, vaan yhtälailla palvelujen tuottajien tulee hyötyä pro-
jektista. Älybussi ei voi olla lisäkustannus, vaan toiminnan tulee olla kustannustehokasta.
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Mainetta rakennetaan lehdissä, televisiossa sekä muissa medioissa ja julkisuuden aree-
noilla, joilla organisaation sidosryhmät kohtaavat ja joilla keskustellaan organisaatiosta
koskevista asioista. Sosiaalinen media on noussut uudeksi julkisuuden areenaksi perin-
teisen median rinnalle. (Aula & Heinonen 2011, 80; Aula & Mantere 2005, 184; Juholin
2013, 18.)Vastaajat korostivat perinteisen median tärkeyttä, mutta myös sähköiset vies-
tintävälineet nähtiin tärkeinä viestintää täydentävinä kanavina. Vastauksissa ilmeni toive
saada puolestapuhujia ansaituissa medioissa. (Aula & Heinonen 2011, 123-124; Watson
& Noble 2008, 198-199.) Vastaajat pitivät toimituksellista aineistoa, toimittajien kirjoit-
tamia juttuja sanomalehdissä (maakunta-, alue- ja paikallislehdet) tärkeimpänä mediana.
Radiota ja televisiota pidettiin myös tärkeinä perinteisen median keinoina saada näky-
vyyttä älybussille. Nähtiin, että viestintää ei voi jättää Internet-sivujen ja muiden sähköis-
ten viestintävälineiden ja sosiaalisen median varaan, koska vanhusväestöä ei niissä toden-
näköisesti tavoiteta. Lisäksi esiin nousi kiinnostuksen herättäminen ja näkyvyys amma-
tillisilla foorumeilla: ammattilehdissä, seminaareissa ja muissa kokoontumisissa. Amma-
tillisiin foorumeihin liittyy se näkökulma, että viestintä oikeiden sidosryhmien kanssa ei
välttämättä riitä, vaan tulee löytää myös oleelliset ja tärkeät viestintäareenat, missä tulee
ottaa aktiivisesti osaa keskusteluun (Luoma-aho & Vos 2010, 319). Kaiken kaikkiaan oi-
keiden ja sopivien viestintävälineiden valinta sidosryhmäkohtaisesti nousi selkeästi esiin
sekä pyrkimys siihen, että onnistutaan hyödyntämään ansaittuja medioita (ks. s. 33).
Haastateltavat peräänkuuluttivat viestintäsuunnitelman tärkeyttä. Viestintä tarvitsee on-
nistuakseen toistoa ja kehikon, jota voidaan täydentää jatkumona sitä mukaan kun pro-
jekti etenee ja toiminta käynnistyy. Tärkeää on huomioida, että sidosryhmien huomio- ja
odotusarvo voivat laskea, jos viestinnässä on kovin pitkä tauko.
Viestintää arvioitaessa käyttäjien määrä kertoo siitä, miten palveluista on onnistuttu vies-
timään ja miten ne on löydetty.  Samoin bussin käyttöasteen,  joka vähentää käyttöä sa-
manaikaisesti muualta (kiinteistä toimipisteistä), määriteltiin olevan yksi mittari. Toi-
saalta nähtiin myös laadullisilla tekijöillä olevan merkitystä. Haastateltavat näkivät tär-
keänä palveluista kertomisen, niiden löytämisen ja niihin liittyvien mahdollisten ennak-
koluulojen poistamisen. Asiakaskokemusten ja palautteiden kerääminen laadullisena mit-
tarina nousivat esiin. Tavoitellun mielikuvan, tavoitekuvan luominen nähtiin yhtenä vies-
tinnän onnistumisen mittarina. Älybussista tulee luoda ihmisten mieliin kiinnostava mie-
likuva, joka nostaa bussin odotusarvoa ja jonne sidosryhmät haluavat tulla. Mielikuvien
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tulee perustua todellisiin tietoihin. Huomionarvoista on, että liian suuria odotuksia ja lu-
pauksia ei tule antaa, jos niitä ei voida lunastaa. Sidosryhmille ei tule antaa lupauksia,
joita ei voida täyttää (Aula & Heinonen 2011,14).
Esiin nousi myös maine ja se, että bussia tulee voida pitää viisaana ja järkevänä ratkai-
suna. Bussin konseptoinnista syntyvä mahdollinen kauppa voidaan nähdä konkreettisena
mitattavana tuloksena. Laadullisena mittarina nähtiin olevan myös koko viestinnän pro-
sessin seuranta ja arviointi ja se, miten viestintäsuunnitelman prosessissa on kokonaisuu-
dessaan onnistuttu. Projektin kaikki yhteistyökumppanit tulee huomioida arvioinnissa ja
myös se, miten vuorovaikutteisuus heidän kanssaan on onnistunut ja miten heillä on ollut
mahdollisuus vaikuttaa projektin prosessiin sen eri vaiheissa. Viestinnän sisäisen proses-
sin analysointi on tärkeää, koska sen avulla saadaan selville ongelmakohdat, joita seuraa-
valla kerralla voidaan parantaa (Kealey 2013, 18).
Älybussin toimintaan liittyvinä riskeinä haastateltavat nimesivät useita yksittäisiä asioita,
jotka vaikuttavat myös viestintään, koska erilaisista asioista ja poikkeustilanteista (mm.
kelirikot, huonot tieyhteydet, tietoliikenneyhteyksien toimimattomuus) tulee voida viestiä
tilanteen vaatimalla tavalla, luotettavasti ja nopeasti jokaiselle sidosryhmälle sopivan ja
oikeinlaisen viestintäkanavan avulla. Haastateltavien vastauksista on selkeästi löydettä-
vissä ja tunnistettavissa arviointiin liittyviä ja sovellettavia asioita kautta koko haastatte-
lujen kulun. Tarkastelen tätä arvioinnin kokonaisvaltaisuutta tutkielmani tuloksissa ja
päätelmissä tarkemmin seuraavassa luvussa 7.
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7 TULOKSET JA PÄÄTELMÄT
Tutkielmani tavoitteena oli tutkia, millainen tavoitekuva älybussille halutaan yhteisölli-
sesti luoda ja miten formatiivisen arvioinnin avulla voidaan hyvään maineeseen tähtäävää
tavoitekuvaa rakentaa. Toinen keskeinen tutkimustavoite oli formatiivisen arvioinnin ja
hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan synteesin rakentaminen teorian pohjalta (ks.
luku 4) ja sen soveltaminen käytäntöön haastatteluaineiston avulla. Tutkimuksen pääta-
voitteena oli vastata seuraaviin kahteen keskeiseen teemaan ja kysymyksiin:
1. Formatiivinen arviointi ja hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan rakentami-
nen
? Mitkä ovat keskeiset sidosryhmät ja palvelut?
? Mitkä ovat tärkeimmät menestystekijät, joissa tulee onnistua?
? Mitkä ovat tavoitekuvan keskeiset avainsanat?
? Mitkä ovat tärkeimmät viestintäkanavat?
? Mitkä ovat arvioinnin keskeiset mittarit?
2. Formatiivisen arvioinnin ja hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan synteesi
? Millainen formatiivisen arvioinnin ja hyvään maineeseen tähtäävän
tavoitekuvan synteesi muodostuu teorian pohjalta?
? Miten haastattelujen analyysin löydökset ja tulokset asetetaan yh-
teenvetona formatiivisen arvioinnin ja hyvään maineeseen tähtää-
vän tavoitekuvan synteesiin?
Tutkimukseni empiirinen osuus koostui kymmenestä Älybussi-projektin ohjausryhmän
jäsenen haastatteluista ja yhdestä viestinnän ammattilaisen haastattelusta. Ensimmäiseen
tutkimusosioon vastasin analysoimalla teemahaastatteluaineistoa laadullisen sisällönana-
lyysin avulla. Toiseen tutkimusosioon vastasin rakentamalla formatiivisen arvioinnin ja
hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan synteesin teorian pohjalta (ks. luku 4), johon
asetan yhteenvetona haastattelujen analyysin tärkeimmät tulokset ja löydökset alaluvussa
7.1. Tämän jälkeen seuraa tutkielmani arviointi (alaluku 7.2), ja lopuksi esitän suuntavii-
voja jatkotutkimukselle (alaluku 7.3).
Tutkielmani liittyy yhteisöviestinnän määrittelyyn, jonka mukaan yhteisöviestintä on ta-
voitteellista ja johdettua vuorovaikutusta organisaation ja sen sidosryhmien välillä. Se
pohjautuu organisaation strategiaan ja tähtää koko organisaation menestykseen, jota ar-
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vioidaan aineellisin ja aineettomin kriteerein. (Juholin 2010, 19,58.) Lähtökohtana tut-
kielmassani oli tämän määrittelyn pohjalta selvittää ja kartoittaa keskeiset sidosryhmät,
palvelut ja menestystekijät, joissa tulee onnistua ja menestyä ja joiden pohjalta voidaan
onnistumista formatiivisesti arvioida. Haastattelujen ajankohta oli sopiva formatiiviselle
arvioinnille, koska Älybussi-projekti oli alkuvaiheessa ja älybussi vasta rakenteilla. Poh-
jana tälle ajatukselle on, että formatiivisen arvioinnin avulla voidaan paremmin muodos-
taa suunnitelmia varsinaista toteuttamista varten (Watson & Noble 2008, 57).
Formatiivinen arviointi tukee strategisten sidosryhmien määrittämistä ja sitä, miten nii-
den kanssa voidaan parhaiten viestiä ja rakentaa laadukkaita viestinnän toimintoja, jotka
palvelevat sidosryhmien tarpeita.(Grunig 2008, 98.) Haastatteluaineiston perusteella
määrittelin keskeiset sidosryhmät ja palvelut. Molemmat on kuvattu alaluvussa 6.1. Eri
sidosryhmiä ja palveluja mainittiin melko suuri määrä, joten uskon, että tarkoituksenmu-
kaista on valita, mitkä niistä ovat tärkeimpiä ja joihin tulee keskittyä ja panostaa, jotta
asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa. Organisaatiolla tulee olla suotuisa maine useampien,
jos ei aivan kaikkien, sidosryhmiensä keskuudessa (Cornelissen 2004, 28). Kaikki sidos-
ryhmät eivät ole samanarvoisia hyvän maineen kannalta (Aula & Heinonen 2002, 235).
Voidaan myös todeta, että samaan tapaan kuin sidosryhmäsuhteiden hoidon kanssa, or-
ganisaatio voi valita omista lähtökohdistaan, mitkä keskusteluareenat ovat missäkin tilan-
teessa ja ajankohdassa tärkeitä. Mielenkiinto ja painotus voi siirtyä tarpeen mukaan toi-
sesta toiseen, koska toimintaympäristö on dynaaminen, monimuotoinen ja nopeasti muut-
tuva. (Luoma-aho & Vos 2010, 319, 321.)
Mainetta tulee tarkastella organisaation kaikkia keskeisiä toimintoja leikkaavana matrii-
sina (Aula & Heinonen 2011). Kaikkein vaikuttavimman viestintäsuunnitelman tavoitteet
ovat samoja tavoitteita kuin koko organisaation strategiset tavoitteet, joten koko organi-
saation tavoitteiden saavuttaminen on loppupelissä myös viestinnän onnistumista määrit-
tävä tekijä ja mittari. (Holland & Gill 2006, 20.) Sidosryhmien vaatimukset määrittävät
ne avainmenestystekijät, joissa organisaation tulee olla hyvä menestyäkseen (Thompson
2001, 57). Nämä edellä mainitut asiat antavat viitteitä siihen, että tavoitekuvan rakenta-
minen ja viestinnän formatiivinen arviointi vaatii laajemman katsontakannan kuin keskit-
tymisen ainoastaan viestintään. Haastatteluaineisto voidaan määrittää kuusi keskeistä me-
netystekijää: 1) palvelut, 2) henkilöstö, 3) bussin toimivuus ja varustelu, 4) viestintä ja 5)
kustannustehokkuus, joihin liittyvissä asioissa tulee olla erityisen hyvä ja onnistua, jotta
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asetetut strategiset tavoitteet voidaan saavuttaa. Keskeiseksi asiaksi nousi tarve luoda tar-
velähtöisyyteen perustuva kokeilukulttuuri ja kustannustehokas palvelukonsepti (ks. s.
52). Tärkeimmät menestystekijät ja niitä tarkemmin määrittävät tekijät on esitetty alalu-
vussa 6.2.1.
Tavoitekuvan rakentaminen luo viestinnällistä pohjaa maineen rakentamiselle. Se on mai-
neen rakentamiseen liittyvää viestinnällistä toimintaa (Juholin 2013, 231). Viestintä toi-
mii tavoitekuvan rakentamisen kolmen tason: viestien, tekojen ja visuaalisen ilmeen yh-
distävänä linkkinä. (Åberg 2006, 101.) Yhteisten perusviestien tarve, strategisista perus-
viesteistä koostuva mielikuvien kokonaisuus korostuu sekä teoriassa (Åberg 2000, 109)
että haastatteluaineistossa. Jokaiselle sidosryhmälle tulee viestiä kuitenkin vielä erikseen
eri tavoin painotettuna tavoitekuvana (Åberg 2000, 112). Tämä näkökulma korostuu eri-
tyisesti älybussissa, jonne tuodaan eri sidosryhmille monen eri toimialan toimijan erilaiset
palvelut (ks. alaluku 6.3.2).
Haastatteluaineistosta oli löydettävissä ja määriteltävissä eniten mainintoja saaneet avain-
sanat (ks. alaluku 6.2.2), joiden pohjalta tarkemmat viestit voidaan muodostaa. Luottamus
korostui keskeisenä tekijänä tavoitekuvan rakentamisessa. Voidaan todeta, että sanojen
ja tekojen tulee olla totta tavoitekuvan rakentamisessa osana maineen rakentamisen vies-
tinnällistä toimintaa. Keskeistä on, että sidosryhmille ei tule antaa lupauksia, joita ei voida
täyttää (Aula & Heinonen 2011, 14). Näen, että tavoitekuvan tulee vastata organisaatiossa
olevaa ja sidosryhmille näyttäytyvää todellisuutta esimerkiksi viestityistä palvelulupauk-
sista. Maineen eri tekijöiden, kuten juuri palvelujen toimivuuden, perusteella muodostuu
näkemys yrityksen maineesta sidosryhmien keskuudessa. (Bebbington et al. 2008, 339-
340.) On syytä myös huomioida, että maine on olemassa aina, ja se lainaa henkilöidensä
tai muiden organisaatioiden maineen organisaation ollessa uusi. Organisaatio luo puheil-
laan ja teoillaan odotuksia, joiden täyttymistä sidosryhmät arvioivat omista lähtökohdis-
taan. Luodut odotukset tulee kyetä lunastamaan. Maine ratkaisee, kuinka uskottavaa tu-
levaisuuspuhe viime kädessä on. (Aula & Heinonen 2011, 14-15.) Uusi älybussi on mo-
nen eri organisaation ”yhteenliittymä”, joten jää nähtäväksi lainaako se maineensa jolta-
kin taholta vai onnistutaanko sille rakentamaan tavoiteltu mielikuva ja maine ajan kulu-
essa.
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Erittäin tärkeä tavoitekuvan rakentamisen vaihe on tavoitekuvan toimivuuden ja osuvuu-
den testaus sisäisillä areenoilla ja eri yhteistyö- ja kohderyhmissä. Tavoitekuva voi vielä
muuttua testauksen kautta. (Åberg 2000, 138-139.) Jokainen organisaation tavoite saavu-
tetaan usein monen osaston yhteistyöllä, ja viestinnälle tulee määritellä keinot, joiden
avulla tavoite voidaan paremmin saavuttaa. Ennen kuin uusi tuote lanseerataan, niin useaa
eri tuoteviestiä voidaan testata eri medioissa ja arvioida, mitkä vaihtoehdot ja yhdistelmät
toimivat parhaiten. (Woods 2004, 16.) Tämä tärkeä testausvaihe liittyy olennaisena osana
mielestäni formatiiviseen arviointi ja siihen, että heti alusta lähtien pyritään tekemään
oikeita asioista oikein. Tutkielmani antaa suuntaviivoja tavoitekuvan määrittelylle, joten
sitä seuraavan testausvaiheen korostaminen on tärkeää. Myös yhteisöilmeen suunnitte-
lusta tulee helpompaa, kun selkeät perusviestit ja tavoitekuva on määritelty (Åberg 2000,
147). Testausvaiheeseen ja formatiiviseen arviointiin liittyy myös viestintä- ja vuorovai-
kutuskanavien valita (ks. alaluku 6.3.2), ja huomioarvoisena asiana voidaan mainita esiin
tullut pyrkimys ja toive saada puolestapuhujia ansaituissa medioissa. (Aula & Heinonen
2011, 123-124; Watson & Noble 2008, 198-199.)
Mittarit arviointia varten on luotava aina organisaatiokohtaisesti (Juholin 2010, 30; Veh-
kalahti 2008, 12; Vos 2009, 365). Tarkoituksenmukaista on valita muutama perusmittari,
joilla tehtäviä mittauksia toistetaan säännöllisesti (Juholin 2010, 32). Viestinnälle tulee
asettaa sekä määrällisiä että laadullisia mittareita (Holland & Gill 2006, 24). Vastauksien
perusteella on määriteltävissä sekä määrällisiä että laadullisia mittareita: 1) palvelujen
käyttäjien määrä, 2) älybussin käyttöaste, 3) tavoitekuvan luominen, 4) asiakaskokemuk-
set ja -palautteet, 5) viestinnän prosessin seuranta ja arviointi, 6) palvelun konseptoinnista
syntynyt kauppa (€) ja 7) maine. Viestinnällä pyritään vaikuttamaan siihen, että varsinai-
sia tavoitteita eli muutoksia tapahtuu tunnetasolla, oppimisen tasolla tai toiminnan tasolla
sidosryhmien keskuudessa (Stacks & Shannon 2013). Voidaan sanoa, että mainittujen
mittareiden toteutuminen saa muutoksia aikaan tunnetasolla, oppimisen tasolla tai toimin-
nan tasolla.
Mittareille tulee määritellä tietty lähtö- ja tavoitetaso (Day & Harris 2012, 492). Aikai-
sempaa kokemusta ja tavoitetasoa ei ole älybussin toiminnalle tai viestinnälle olemassa,
mikä tekee tavoitetason määrittämisestä luonnollisesti haasteellista. Jostain tasosta tulee
kuitenkin lähteä liikkeelle, ja mittareiden lähtö- ja tavoitetasoa voidaan tarkentaa tilanteen
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vaatimalla tavalla. Viestinnän suunnittelu, toteutus ja arviointi tulee nivoa jatkumoksi,
johon kuuluu jatkuvaa seurantaa ja arviointia. Tämä näkökulma korostui sekä haastatte-
luissa että viestinnän johtamismalleissa (ks. alaluku 2.5). Seuranta- ja arviointitutkimuk-
sen avulla voidaan arvioida, oliko toimenpide onnistunut ja mitä tulee mahdollisesti pa-
rantaa. (Boyer & McCallum 2012, 300.)
Haastateltavien vastauksista on selkeästi löydettävissä ja tunnistettavissa arviointiin liit-
tyviä ja sovellettavia asioita kautta koko haastattelujen kulun. Tämä tärkeä havainto liit-
tyy mielestäni siihen, että tavoitekuvan arvioinnin mittarit tulee olla koko toimintaa ku-
vaavia (Åberg 2000, 170) ja että mainetta tulee tarkastella koko organisaation kaikkia
keskeisiä toimintoja leikkaavana matriisina (Aula & Heinonen 2011, 34), johon myös jo
edellä tässä alaluvussa viittasin. Toisaalta on tärkeää huomioida, että alati muuttuvissa ja
toisiinsa liittyvissä toimintaympäristöissä on vaikeaa eritellä vain yhden toiminnon, kuten
yhteisöviestinnän, tehokkuutta. (Watson & Noble 2008, 48.) Ongelmat eivät ole välttä-
mättä perusteeltaan viestinnällisiä ongelma, vaan useimmat ongelmat aiheutuvat huo-
nosta toiminnasta organisaatiossa. Jos organisaatio pettää asiakkaansa, saastuttaa ympä-
ristöään tai rikkoo luottamuksen työntekijöidensä kanssa, niin kyseessä on toiminnallinen
ongelma, joka rapauttaa mainetta rakentavia osatekijöitä. (Lewis 2001, 31.)
Älybussin hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan toiminnallista ja viestinnällistä on-
nistumista voidaan formatiivisesti arvioida asettamalla muun muassa seuraavia koko toi-
mintaa kuvaavia kysymyksiä ja hakea niihin vastauksia: Miten moniammatillisuus toimii
ja voiko sen avulla saavuttaa kustannustehokkuutta, koska tavoitteena on, että samalla
asioimiskerralla tulee voida asioida monen asian parissa? Miten opiskelijat otetaan mu-
kaan työskentelemään yhdessä ammattilaisten kanssa ja miten oppimisympäristöstä vies-
titään sidosryhmille? Miten määritellään ja viestitään käyttäjän saama lisäarvo ja hyöty
sille, miksi hän käyttäisi älybussin palveluja kiinteän palvelupisteen sijaan? Miten liikku-
villa palveluilla kyetään tukemaan vanhusväestön kotona selviytymistä ja miten siitä vies-
titään? Miten onnistutaan yhtenäisessä ja linjakkaassa viestinnässä, mikä on yksi määri-
tellyistä menestystekijöistä? Miten onnistutaan hyödyntämään ansaittuja medioita? Miten
onnistutaan viestimään nopeasti mahdollisista poikkeustilanteista palveluiden saavutetta-
vuudessa? Ja viimeisenä tärkeänä kysymyksenä: Miten onnistutaan luomaan tarvelähtöi-
syyteen perustuva kokeilukulttuuri ja kustannustehokas palvelukonsepti
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7.1 Haastattelujen tulokset asetettuna formatiivisen arvioinnin ja hy-
vään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan rakentamisen synteesiin
Muodostin lukujen 2-3 teorian pohjalta formatiivisen arvioinnin ja hyvään maineeseen
tähtäävän tavoitekuvan synteesin (ks. s. 38, kuvio 6). Sovellan muodostamaani synteesiä
ja asetan haastattelujen analyysin keskeiset tulokset tiivistetysti yhteenvetona kuvioon 9.
Menestystekijäksi määrittelen tarvelähtöisyyteen perustuvan kokeilukulttuurin ja kustan-
nustehokkaan palvelukonseptin, koska mielestäni se kuvaa hyvin sitä menestystekijöiden
kokonaisuutta, jollainen älybussista halutaan kehittää ja jonka kehittämisessä tulee onnis-
tua, jotta tavoitteet voidaan saavuttaa.
___________________________________________________________________
Kuvio 9. Haastattelujen tulokset asetettuna formatiivisen arvioinnin ja hyvään mainee-
seen tähtäävän tavoitekuvan synteesiin

























Formatiivinen arviointi, määrälliset ja laadulliset perusmittarit






























Muutoksen seuranta ja arviointi
1) palvelujen käyttäjien määrä, 2) älybussin käyttöaste,
3) tavoitekuvan luominen, 4) asiakaskokemukset ja -palautteet,
5) viestinnän prosessin seuranta ja arviointi, 6) palvelun konsep-
toinnista syntynyt kauppa (€) ja 7) maine
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7.2 Tutkielman arviointia
Tutkielmassani oli pitkälti kyse käytäntölähtöisestä tutkimusongelmasta ja kehittämistoi-
minnasta, jonka tulokset ovat edelleen sovellettavissa ja jatkokehitettävissä. Itse asiassa
tämän tutkielman tulokset vaativatkin edelleen kehittämistä, koska tavoitteena ei ollut
määritellä älybussille lopullista tavoitekuvaa, vaan antaa suuntaviivoja sen rakentamiselle
formatiivisen arvioinnin keinoin. Luvun 7 tuloksissa ja päätelmissä toin esiin testauksen
merkityksen. Erittäin tärkeä tavoitekuvan rakentamisen vaihe onkin tavoitekuvan toimi-
vuuden ja osuvuuden testaus sisäisillä areenoilla ja eri yhteistyö- ja kohderyhmissä. Ta-
voitekuva voi vielä muuttua testauksen kautta. (Åberg 2000, 138-139.)
Merkittävä uusi asia, joka tutkielmani tuloksena syntyi, on formatiivisen arvioinnin ja
hyvään maineeseen tähtäävän tavoitekuvan rakentamisen synteesi, jonka muodostin tut-
kielmani teoriaosuuden pohjalta ja jota myös sovelsin asettamalla siihen tiivistetysti haas-
tatteluaineiston keskeiset tulokset. Johdantoluvussa todettiin, että viestinnän mittaamisen
painopisteenä on tänä päivänä reaaliaikaisuus ja tulevaisuuteen katsova mittaaminen
menneen raportoinnin sijaan. Haasteena onkin, miten voidaan toteuttaa reaaliaikaista ja
jopa tulevaisuuteen katsovaa mittaamista. (Nurmilaakso 2014, 5.) Tutkielmani tuo tähän
ajankohtaiseen viestinnän teemaan uudenlaisen arvioinnin mallin, jota voidaan soveltaa
ja edelleen kehittää muissa yhteyksissä.
Tutkimusmenetelmien luotettavuutta tarkastellaan yleensä validiteetin (tutkimuksessa on
tutkittu sitä, mitä on luvattu) ja reliabiliteetin (tutkimustulosten toistettavuus) käsittein.
Näiden käsitteiden käyttöä on kritisoitu laadullisen tutkimuksen piirissä, koska ne ovat
syntyneet määrällisten tutkimusten piirissä ja vastaavat lähinnä niiden tarpeita. (Tuomi &
Sarajärvi 2009, 136.) Kritiikistä huolimatta arvioin tutkielmaani validiteetin ja reliabili-
teetin näkökulmasta. Tutkielmassani on mielestäni tutkittu sitä, mitä on luvattu (validi-
teetti), koska kaikkiin asetettuihin tutkimus kysymyksiin onnistuttiin vastaamaan tutki-
musaineiston avulla. Tutkimustulokset eivät ole sellaisenaan toistettavissa (reliabiliteetti)
tai yleistettävissä, koska kyseessä on yksittäinen projekti, jonka yhteydessä teemahaas-
tattelut tehtiin ja tutkimusaineisto kerättiin. Tutkimuksessani en edes pyrkinyt lähtökoh-
taisesti yleistettävyyteen, vaan tavoitteena oli selvittää eri asiantuntijoiden näkemyksiä ja
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tulkintoja tutkimistani viestinnän ilmiöstä, jota myös teemahaastattelu menetelmävalin-
tana tuki (ks. alaluku 5.2). Esimerkiksi mittarit on luotava aina arviointia varten organi-
saatiokohtaisesti (Juholin 2010, 30; Vehkalahti 2008, 12; Vos 2009, 365), joten tutkiel-
massa määritellyt arvioinnin mittarit eivät ole yleistettävissä sellaisenaan toisten organi-
saatioiden arviointiin.
Jokaisen haastateltavan tausta, tulkinnat ja kokemukset vaikuttavat tutkielman tuloksiin.
Valikoitujen haastateltavien joukkoa voidaan mielestäni pitää kattavana ja ammattitaitoi-
sena tutkimuskysymysten ja niihin saatujen vastausten näkökulmasta. Näin jälkikäteen
on kuitenkin todettava, että tekemäni haastattelurunko olisi muodostunut erilaiseksi ja
uskoakseni paremmaksi ja selkeämmäksi kokonaisuudeksi, jos olisin ehtinyt paremmin
tutustua teoriaan ja aikaisempaan tutkimukseen ennen teemahaastatteluja. Se ei valitetta-
vasti ollut mahdollista haastattelujen tiukasta aikataulusta keväällä 2013 johtuen. Toi-
saalta tutkielman valmiiksi saaminen venyi aina keväälle 2015 saakka, koska päätin, että
teen tutkielman valmiiksi vasta opintovapaani aikana, loppuvuodesta 2014 alkaen.  Haas-
tattelujen ajankohtaa voidaan pitää kuitenkin sopivana formatiivista arviota ajatellen,
koska Älybussi-projekti oli alkuvaiheessa ja älybussi vasta rakenteilla, ja formatiivisen
arvioinnin avulla voidaan paremmin muodostaa suunnitelmia varsinaista toteuttamista
varten (Watson & Noble 2008, 57).
7.3 Suuntaviivoja jatkotutkimukselle
Tutkielmani tarkoituksena oli antaa suuntaviivoja ja luoda perustaa hyvään maineeseen
tähtäävän tavoitekuvan rakentamiselle hyödyntäen formatiivista arviointia. On selvää,
että käytännön kehittämistyötä tulee jatkaa. Sidosryhmät ja palvelut sekä tavoitekuvan
perusviestit tulee täsmentää ja tehdä valintoja siitä, mitkä perusviestit halutaan ottaa käyt-
töön. Tärkeimmät perusmittarit tulee myös valita. Kaikki valinnat tulee tehdä yhteistyössä
projektin eri tahojen kanssa. Sidosryhmien tarpeita tulisi tutkia tarkemmalla tasolla, koska
sidosryhmien tarpeet tulivat tutkielmassani esiin vain välillisesti haastatteluaineistossa.
Oletuksenani oli, että palvelujen tuottajat tuntevat omat asiakkaansa, jolloin asiakkaiden
tarpeet heijastuvat haastattelujen kautta välillisesti tutkimukseeni (ks. s. 6).
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Tutkielmassani moniammatillisuus nousi esiin yhtenä henkilöstöön liittyvänä menestys-
tekijänä. Tänä päivänä puhutaan moniosaajista, joten moniammatillisuuden tutkiminen
olisi hyödyllistä. Moniammatillisuuden toteutuminen vaatii koulutusta ja johdon tukea.
Jatkopohdintaa vaatii mielestäni se, miten suurta moniammatillisuutta voidaan henkilös-
töltä vaatia ja mikä on tavoitetaso sen suhteen. Haastatteluissa nousi kiinnostavana asiana
esiin tarvelähtöisyyteen perustuvan kokeilukulttuurin ja kustannustehokkaan palvelukon-
septin luominen sekä perinteisestä ajatteluista irtautuminen. En usko, että tähän tavoittee-
seen päästään, jos organisaatioiden väliset raja-aidat eivät kaadu ja jos ihmiset jatkavat
työskentelemistä samaan tapaan kuin ennen, jokaisen oman ammatillisuuden ja työkult-
tuurin lähtökohdista. Haasteena ei ole niinkään itse väline, bussi, vaan ihmisten välisen
yhteistyön ja uudenlaisen toimintamallin löytäminen sekä sen ylläpitämisen muodot. Jat-
kossa tulee kyetä kehittämään käyttömuotoja, seuraamaan tulevaisuuden ilmiöitä ja sitä,
mihin suuntaan palveluja pitää suunnata ja kehittää (ks. alaluku 6.4).
Jatkotutkimuksena voisi tutkia kriisiviestintää yleisesti liikkuvien palvelujen näkökul-
masta, mitä esimerkiksi juuri älybussi edustaa. Käyttäjien tulee saada helposti ja nopeasti
tietoa poikkeustilanteista, jos bussi jää saapumatta esimerkiksi huonojen sääolosuhteiden
takia tai tietoliikenneyhteydet eivät toimi.
Älybussin perusviestien ja visuaalisen ilmeen määrittelyssä käytettiin apuna elokuussa
2013 kokoamaani yhteenvetoa haastatteluiden tuloksista. Miltään muulta osin en ole itse
ollut mukana projektin varsinaisessa viestinnällisessä tai toiminnallisessa työssä tai työ-
tehtävissä. Käytännönläheisenä jatkotutkimuksena voisi selvittää, miten älybussin toi-
minta on käynnistynyt, miten sidosryhmät ovat sen löytäneet, miten se on otettu vastaan
ja millainen mielikuva siitä on syntynyt sidosryhmien keskuudessa. Määriteltyjen mitta-
reiden tavoitetasoa ja toteutumista voisi jatkossa tutkia sekä määritellä tarkemmin seu-
rannan ja arvioinnin jatkuvat käytännöt.
Asetin luvun 7 lopussa joukon kysymyksiä, jotka nousivat esiin haastatteluaineiston poh-
jalta ja joita voidaan käyttää formatiivisen arvioinnin apuna. Kysymykset edustavat sitä
oleellista havaintoa, että tavoitekuvan arvioinnin mittarit tulee olla koko toimintaa kuvaa-
via (Åberg 2000, 170) ja että mainetta tulee tarkastella koko organisaation kaikkia kes-
keisiä toimintoja leikkaavana matriisina (Aula & Heinonen 2011, 34). Alati muuttuvissa
ja toisiinsa liittyvissä toimintaympäristöissä on vaikeaa eritellä vain yhden toiminnon,
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kuten yhteisöviestinnän, tehokkuutta (Watson & Noble 2008, 48). Viestinnän tulee tukea
koko organisaation tavoitteiden saavuttamista, kuten johdantoluvussa 1 todettiin.
Viestinnän arviointi ja oikeiden mittareiden määrittäminen on haasteellista työtä, mikä
tuli ilmi tutkielmassani. Viestintä ei voi yksin taata organisaation menestymistä, koska
siihen vaikuttavat niin monet muutkin tekijät. Viestinnän ammattilaisten tulee joka ta-
pauksessa kyetä osoittamaan, että hyvä viestintä auttaa koko organisaation tavoitteiden
saavuttamisessa. Johdantoluvussa 1 nostin esiin, että viestinnän mittareiden ongelmana
on, että ne mittaavat menneisyyttä. Haasteena on, miten voidaan toteuttaa reaaliaikaista
ja jopa tulevaisuuteen katsovaa mittaamista. (Nurmilaakso 2014, 5.) Myös alaluvussa
2.4.1 esitettiin erinäisiä haasteita ja esteitä arvioinnille. On selvää, että nämä kaikki vies-
tinnän arvioinnin haasteet vaativat jatkotutkimusta.
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1. Sidosryhmät (asiakkaat, palvelujen käyttäjät)
-    Tärkeimmät sidosryhmät: ensisijaiset ja toissijaiset tiedontarvitsijat?
- Mitä palveluita he tarvitsevat ja haluavat?
- Mitä asioita tärkeimmät sidosryhmät arvostavat?
2. Profilointi / tavoitekuva rakentaminen (mielikuvien kokonaisuus)
- Kolme tärkeintä menestystekijää älybussissa, joiden tulee olla kunnossa
- Ylivoimaisen osaamisen alueet, jotka älybussiin halutaan tuoda ja joista halutaan
viestiä?
- Miten älybussista tulisi viestiä, millainen älybussi – attribuutit – viestit
- Millaisia mielikuvia älybussista tulisi luoda eri sidosryhmien mieliin?
- Miltä älybussin tulisi visuaalisesti näyttää? Miten älybussista tulee visuaalisesti
viestiä?
- Slogan- ja nimiajatusta
3. Viestinnän arviointi, millaisia tavoitteita viestinnän onnistumiselle tulisi asettaa?
- Mistä asioista sidosryhmien on tärkeää ja kiinnostavaa saada tietoa? Mistä he haluavat
saada tietoa?
- Mitä viestintäkanavia tulee käyttää sidosryhmien tavoittamiseen?
Mitkä niistä ovat tärkeimpiä? tärkeimmät mediat ja foorumit
- Mitkä ovat keskeisiä viestejä tärkeimmille sidosryhmille projektin eri vaiheissa: 1)
aloitusvaihe, 2) työskentelyvaihe ja 3) päätösvaihe?
- Miten saadaan kiinnostus heräämään ja säilymään tärkeimmissä sidosryhmissä?
- Miten projektille saadaan näkyvyyttä ja tunnettuutta tärkeimpien sidosryhmien kes-
kuudessa?
- Miten aktiivisesti tärkeimpiin sidosryhmiin tulee pitää yhteyttä?
- Mikä on viestinnän vaikuttavuuden tärkein mittari/tulos?
- Mitä määrällisiä ja laadullisia mittareita viestinnälle tulisi asettaa?
4. Palvelumuotoilu
- Mitkä ovat tärkeimpiä kontaktipisteitä (asiakaspalvelupisteet) älybussissa?
- Mihin asioihin tilassa tulee erityisesti kiinnittää huomiota?
- Miten, esim. millaisilla esineillä/laitteilla,  tulisi synnyttää vuorovaikutusta käyttäjien
ja palveluntarjoajien välillä?
- Mikä on tärkeää palvelujen toimivuudessa ja tuottamisessa sidosryhmien näkökul-
masta?
- Miten tulee toimia ja tehdä, jotta palvelukonsepti onnistuu?
- Millaisia odotuksia on sisäiselle yhteistyölle projektin eri toimijoiden, palvelujen
tarjoajien, kesken?
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5. Haasteet ja riskit
- Onko projektin tavoitteet mahdollista saavuttaa käytettävissä olevilla resursseilla?
- Mitä asioita on tärkeä ennakoida ja seurata, jotta niihin voidaan reagoida ja varautua?
6. Taustatiedot
- organisaatio
- syntymävuosi
- tehtävänimike
- vastuualueet
